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ABSTRAK 
ANALISIS PENGARUH DAYA TARIK STRATEGI PENETAPAN 
HARGA MENURUT KONSUMEN TERHADAP KUATNYA MOTIF  
KONSUMEN DALAM MEMBELI PRODUK HANDPHONE LOKAL 
Studi Kasus  pada Konsumen Produk Handphone Lokal Dual On GSM-GSM 
Qwerty bukan Bundling dengan Merek Beyond, K-Touch, IMO, dan HT di 
Kota Yogyakarta 
  
Monika Titi Ratnasari 
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 
Universitas Sanata Dharma Yogyakarta 
2010 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) apakah harga merupakan 
motif utama konsumen dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-
GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di 
Kota Yogyakarta dan 2) apakah daya tarik strategi penetapan harga (harga dan 
garansi) menurut konsumen berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam 
membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling 
dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. 
Pengumpulan data dilakukan mulai dari tanggal 27 April 2010 sampai dengan 5 
Juli 2010. 
Populasi penelitian ini adalah orang-orang atau konsumen handphone 
lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-
Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. Sampel penelitian ini adalah 100 orang, yang 
terdiri dari 25 orang responden pengguna handphone lokal merek Beyond, 25 
orang responden pengguna handphone lokal merek IMO, 25 orang responden 
pengguna handphone lokal merek K-Touch, dan 25 orang responden pengguna 
handphone lokal merek HT. Teknik pengambilan sampel dengan Area 
Convenience Sampling. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner di 
setiap kecamatan yang ada di Kota Yogyakarta. Teknik analisis yang digunakan 
adalah analisis prioritas kepentingan dan analisis regresi linier sederhana. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) harga merupakan motif utama 
konsumen dalam membeli handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta, dan 
2) daya tarik strategi penetapan harga (harga dan garansi) menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli handphone lokal 
dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-
Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. 
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ABSTRACT 
 
EFFECT ANALYSIS ON PRICE SETTING STRATEGY AS TO 
CONSUMERS AGAINST CONSUMER’S MOTIVES IN BUYING LOCAL 
HANDPHONE PRODUCTS 
Case Studies on Consumers of Local Handphone Products, Dual on GSM-
GSM Qwerty, not Bundling, with Beyond, K-Touch, IMO, and HT brands, in 
Yogyakarta 
 
 
Monika Titi Ratnasari 
Economics Faculty of Management Studies Program 
Sanata Dharma University 
Yogyakarta 
2010 
 
 
This study aims to determine: 1) whether the price is the main motive of 
consumers in buying a local mobile products dual-on GSM-GSM qwerty, not 
bundling, with Beyond, IMO, K-Touch, and HT brands, in Yogyakarta and 2) 
whether consumer‟s perception on pricing strategy (price and warranty) build 
strong motives in buying a local mobile product on GSM-GSM dual qwerty 
instead of bundling it with Beyond, IMO, K-Touch, and HT, in the city of 
Yogyakarta. Data collection was conducted from April 27, 2010 to July 5, 2010. 
The population of this research is people or local phone customers of dual-
on GSM-GSM qwerty, not bundling, with Beyond, IMO, K-Touch, and HT 
brands, in Yogyakarta. Samples are 100 people, consisting of 25 people using 
local „Beyond‟ brand mobile phone, 25 people using local „IMO‟ brand mobile 
phone, 25 people using local „K-Touch‟ mobile phone, and 25 people using local 
„HT‟ brand. The sampling technique is Area Convenience Sampling. Data were 
collected by distributing questionnaires in each district in the city of Yogyakarta. 
The analysis technique used is the analysis of priority interest and simple linear 
regression analysis. 
The results showed that: 1) price is the main motive of consumers in 
buying a local mobile phone dual-on GSM-GSM qwerty, not bundling, with 
Beyond, IMO, K-Touch, and HT brands, in Yogyakarta, and 2) pricing strategy 
(price and guarantee) build a strong motives in buying a local mobile phone dual-
on GSM-GSM qwerty, not bundling, with Beyond, IMO, K-Touch, and HT 
brands, in Yogyakarta. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
  Perkembangan jaman menyebabkan semua orang menginginkan 
kepraktisan, efisiensi, produk yang berkualitas, serta gaya hidup (lifestyle) 
tertentu. Hal ini menuntut para produsen untuk menghasilkan produk yang 
dapat memenuhi keinginan konsumen. Munculnya berbagai produk tersebut 
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang saling menggantikan 
satu dengan yang lain. Hal ini menyebabkan semakin sempitnya peluang pasar 
atau semakin ketatnya persaingan antar produk. Dengan ketatnya persaingan, 
maka perusahaan akan memerlukan pemasaran, karena pemasaran merupakan 
ujung tombak dalam mencapai tujuan bisnis. Hal ini berarti pemasaran 
merupakan fungsi yang sangat menentukan bagi keberhasilan perusahaan 
dalam mencapai tujuan.  
  Sejalan dengan perkembangan yang pesat dalam dunia ilmu pengetahuan 
dan teknologi, bidang telekomunikasi juga mengalami kemajuan yang pesat. 
Komunikasi menjadi suatu kebutuhan yang sangat penting bagi setiap orang. 
Sejak ditemukannya alat komunikasi, gerak hidup manusia menjadi lebih 
mudah dan terasa dekat. Salah satu komunikasi adalah komunikasi melalui 
telepon seluler, baik GSM (Global System for Mobile Community) ataupun 
CDMA (Code Division Multiple Access). Apalagi jarak dan waktu yang 
sempit membatasi komunikasi tersebut. Hal ini juga berakibat pada masalah 
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harga yang harus dikeluarkan untuk komunikasi tersebut. Di sinilah peluang 
produsen untuk menciptakan kemudahan dalam komunikasi dengan harga 
yang menarik, karena tak bisa dipungkiri juga bahwa konsumen tertarik pada 
harga yang menarik.  
  Dalam Ivonne Wood (2009: 76-77), disebutkan bahwa harga memainkan 
peranan penting bagi pelanggan maupun perusahaan. Dalam penjualan ritel, 
ada segmen pembeli yang sangat sensitif terhadap faktor harga (menjadikan 
harga sebagai satu-satunya pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang 
tidak. Mayoritas pelanggan sangat sensitif terhadap harga, namun juga 
mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek, lokasi toko, layanan, nilai 
dan kualitas).  
Sedangkan dari sisi perusahaan, dibandingkan dengan bauran pemasaran 
lainnya (produk, distribusi, dan  promosi) yang membutuhkan dana dalam 
jumlah besar, harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 
mendatangkan pendapatan bagi perusahaan. Harga mempengaruhi posisi 
bersaing dan pangsa pasar perusahaan. Perusahaan mendapatkan uang melalui 
harga yang dibebankan 
Memainkan harga itu sulit karena keputusan harga memiliki peranan yang 
penting dalam implementasi strategi pemasaran. Sebelumnya perusahaan perlu 
membuat keputusan yang jelas tentang bagaimana perusahaan ingin menarik 
pelanggan. Idealnya, perusahaan bisa menarik pelanggan melalui harga dan 
servis. Jika tidak bermaksud menarik pelanggan berdasarkan harga, maka 
servis harus sangat bagus. Keputusan untuk menarik harga juga tidak mudah, 
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tapi pastikan mengkomunikasikan hal ini kepada pelanggan. Pelanggan dapat 
menerima kenaikan harga yang logis juga lebih mudah bagi mereka jika 
kenaikan harganya sedikit demi sedikit daripada menerima kenaikan yang 
besar secara tiba-tiba. 
 Perusahaan dalam lingkungan yang selalu berubah dituntut untuk 
menciptakan keunggulan serta nilai yang tinggi di mata konsumen, agar bisnis 
dapat berjalan dengan baik. Memang harus diakui bahwa produk berkualitas 
besar sekali pengaruhnya terhadap kelancaran penjualan. Tetapi dalam hal ini 
bukan berarti bahwa masalah harga boleh diabaikan. Meskipun suatu produk 
berkualitas tetapi harganya tidak menarik konsumen, maka konsumen akan 
enggan untuk membeli atau sekedar mencobanya. Konsumen sekarang tidak 
hanya tertarik karena poduk tersebut telah mendapatkan penghargaan 
internasional, yang penting bagi konsumen adalah harga yang menarik. Jadi, 
dalam hal ini keberadaan suatu produk tidak terlepas dari harganya. Harga 
dalam hal ini adalah harga handphone.  
 Dalam bisnis handphone, yang sedang tren salah satunya adalah 
handphone lokal yang berasal dari China dengan bentuk qwerty dan fitur yang 
lengkap, tentunya dengan harga yang lebih rendah dibanding merek-merek 
lain yang sejenis. Tren qwerty phone terus mencuri perhatian pengguna ponsel 
di Indonesia. Tren ini berdasarkan permintaan pasar terutama pada model dual 
on dengan harga cukup kompetitif. Vendor handphone lokal selaku produsen 
qwerty phone dengan model dual on rata-rata menargetkan penjualan per 
bulan hingga 10.000 unit. Inilah salah satu alasan mengapa tren qwerty phone 
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yang dual on menjadi pasar menarik bagi handphone lokal. “Saat ini memang 
ponsel qwerty dengan fitur dual on GSM-GSM menjadi tren. Mengapa? Dual 
on GSM-GSM Indonesia salah satu pasar terbesar di dunia. Kemudian ketika 
ponsel dual on GSM-GSM candybar alias batangan mulai jenuh memang 
terjadi pergeseran pada qwerty," kata Heri Setiadi Wibowo, pemerhati seluler 
kepada reporter JJFM. Mengapa qwerty? Menurutnya, ini berkaitan dengan 
tren Blackberry yang terjadi di pasar Indonesia. Jika dicermati, mayoritas 
handphone lokal dual on GSM-GSM, tampilan fisiknya dibuat menyerupai 
bahkan persis dengan Blackberry. 
Sekarang, untuk tetap bertahan di pasar serta bersaing dengan vendor 
papan atas, strategi memasarkan handphone yang sesuai dengan kebutuhan 
pasarpun kembali dilakukan vendor lokal. Salah satunya dengan meluncurkan 
qwerty phone yang memang tengah naik daun dan diminati oleh sebagian 
kalangan. Dari segi bentuk qwerty phone ala vendor lokal ini menawarkan 
konsep desain yang tengah menjadi tren saat ini yang umumnya hanya 
dilakukan oleh vendor papan atas dengan harga yang relatif mahal. Alternatif 
ini ternyata cukup diterima oleh pasar sehingga sekarang mulai banyak 
handphone sejenis yang mengikuti. Selain fitur utama yang menjadi andalan, 
beragam fitur pendukung pun ditawarkan pada produk yang diberi brand lokal 
tersebut. Bahkan handphone dilengkapi beragam fitur lengkap demi 
menambah daya tarik dan daya jualnya. Sementara dari segi harga, brand  
lokal ini berani memberikan harga yang cukup bersaing. 
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Ada beberapa ciri khas handphone-handphone buatan China yang saat ini 
banyak beredar di Indonesia, yaitu: 
1. Dual sim card 
Banyak sekali handphone buatan China yang mengutamakan fitur dual 
SIM Card, baik GSM-GSM maupun GSM-CDMA (saat ini belum ada 
yang CDMA-CDMA). Pada awalnya menggunakan sistem switch (salah 
satu aktif), tetapi akhir-akhir ini kebanyakan sudah menerapkan sistem 
Two-on, artinya bisa aktif keduanya. 
2. Analog TV phone 
Tentu sudah tidak heran lagi jika di mana saja kita melihat orang yang 
menggunakan handphone berlayar lebar dengan antena yang menonjol 
keluar. Handphone China ini memang banyak sekali mengunggulkan fitur 
analog TV: bisa melihat TV secara gratis tanpa memakai pulsa sama 
sekali, karena handphone-nya sudah dilengkapi dengan TV Tuner. 
3. Touchscreen 
Cirri khas lain dari handphone China adalah banyak yang fiturnya sudah 
memiliki kemampuan touchscreen, namun bukan termasuk dalam kategori 
smartphone atau PDA Phone seperti kebanyakan handphone touchscreen 
dari merek ternama. Hampir semua handphone China bersistem operasi 
sama, yaitu OS native yang (mungkin) berbasis Java. Hal ini bisa dilihat 
dari user interface-nya yang hampir mirip satu sama lain. Sistem 
operasinya tidak memungkinkan untuk di-install dari pihak ketiga, bahkan 
dukungan Java pun sangat terbatas. 
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4. Design meniru merek ternama 
Sudah bukan rahasia lagi bahwa banyak sekali produk China yang meniru 
produk lain dari merek terkenal, demikian juga handphone China.  Mudah 
sekali untuk mendapatkan handphone China (dengan merek bermacam-
macam) yang desainnya mirip dengan Nokia N96 atau Nokia N82 
misalnya, bukan hanya desain bahkan merek pun ditiru.  
Secara umum, ada empat jenis cara pemasaran handphone buatan China, 
yaitu: 
1. Jenis pertama adalah handphone yang dirakit di Indonesia dengan spare 
part dari China. Pada jenis pertama ini baru merek Nexian yang 
melakukannya. 
2. Yang kedua adalah dengan memberi brand tertentu yang dibuat oleh 
perusahaan lokal, tetapi barang yang dipasarkan adalah 100% buatan 
China. Distributor lokal di Indonesia hanya menjadi pemegang merek 
tersebut. Merek-merek pada jenis ini misalnya HT, K-Touch, Startech dan 
lain-lain. 
3. Jenis ketiga adalah brand asli China yang dipasarkan secara resmi oleh 
distributor lokal. Pada jenis ini adalah merek-merek seperti ZTE atau 
Huawei. 
4. Dan terakhir adalah merek-merek asli China yang masuk ke Indonesia 
sebagai Black Market, artinya tanpa ada garansi dari distributor lokal. 
Merek-merek pada kategori ini misalnya CECT dan banyak sekali merek-
merek lain yang biasanya merupakan tiruan atau hampir menyamai merek-
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merek terkenal seperti NOKLA atau NCKIA (dan dimirip-miripkan 
dengan Nokia). 
  Dari uraian tersebut maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “ANALISIS PENGARUH  DAYA TARIK STRATEGI 
PENETAPAN HARGA MENURUT KONSUMEN TERHADAP 
KUATNYA MOTIF KONSUMEN DALAM MEMBELI HANDPHONE 
LOKAL” (Studi Kasus pada Konsumen Produk Handphone Lokal Dual 
On GSM-GSM Qwerty bukan Bundling dengan Merek Beyond, IMO, K-
Touch, dan HT di Kota Yogyakarta). 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, terdapat beberapa rumusan 
masalah sebagai berikut: 
1. Apakah harga merupakan motif utama konsumen dalam membeli produk  
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta? 
2. Apakah daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli produk 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta? 
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C. Batasan Masalah 
Agar penelitian ini lebih terarah dan tidak menyimpang terlalu jauh dari 
permasalahan, maka dibuat batasan masalah sebagai berikut: 
1. Dalam penelitian ini produk dibatasi pada handphone lokal dual on GSM-
GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan 
HT? 
2. Pengertian handphone lokal dalam penelitian ini adalah handphone yang 
diberi brand tertentu yang dibuat oleh perusahaan lokal, tetapi barang 
yang dipasarkan adalah 100% buatan China, distributor lokal di Indonesia 
hanya menjadi pemegang merek tersebut. 
3. Harga yang dimaksud dalam penelitian ini adalah harga handphone lokal 
dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, 
K-Touch, dan HT. 
4. Penelitian ini ditujukan kepada konsumen yang membeli  produk 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. 
5. Karakteristik konsumen dalam penelitian ini dibedakan menurut jenis 
kelamin, umur, dan uang saku atau penghasilan 
6. Motif yang akan diteliti dibatasi sebagai berikut: 
a. Harga (keterjangkauan harga, diskon) 
b. Produk (fitur, model, gaya hidup/ lifestyle, daya tahan, banyaknya 
pengguna, kemudahan servis, garansi) 
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c. Promosi (media promosi yang digunakan, efektifitas promosi yang 
dilakukan) 
d. Distribusi (kemudahan mendapatkan produk) 
 
D. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah harga merupakan motif 
utama konsumen dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-
GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan 
HT di Kota Yogyakarta. 
2. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen berpengaruh terhadap kuatnya motif 
konsumen dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM 
qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di 
Kota Yogyakarta. 
 
E. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat bagi beberapa pihak, antara lain 
sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan 
Setelah mengetahui pengaruh  daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli produk, 
maka perusahaan dapat mengevaluasi kembali strategi penetapan        
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harga yang menarik menurut konsumen yang disesuaikan dengan kuatnya 
motif pembelian konsumen sehingga dapat memenuhi keinginan dan 
kebutuhan konsumen. Selain itu juga dapat menetukan strategi penetapan 
harga yang menarik menurut konsumen agar dapat bersaing dengan 
produk lain yang sejenis. 
2. Bagi Universitas Sanata Dharma Yogyakarta 
 Hasil dari penelitian ini diharapakan akan menambah referensi di 
perpustakaan  dan membantu penelitian-penelitian lain yang bersangkutan 
yang akan dilakukan oleh mahasiswa Universitas Sanata Dharma 
Yogyakarta, khususnya Prodi Manajemen.  
3. Bagi Penulis 
 Penelitian ini menjadi suatu kesempatan bagi penulis untuk 
mengaplikasikan teori yang didapat selama  menimba ilmu di Universitas 
Sanata Dharma Yogyakarta. 
 
F. Sistematika Penulisan 
 Sistematika penulisan dalam skripsi ini adalah sebagai berikut: 
 Bab I :  Pendahuluan 
 Pada bagian pendahuluan ini akan diuraikan tentang latar 
belakang masalah, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
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 Bab II :  Landasan Teori 
 Pada bagian landasan teori ini akan diuraikan tentang teori-teori 
yang berkaitan dengan permasalahan-permasalahan dalam 
penulisan karya  ilmiah. 
Bab III :  Metode Penelitian 
 Pada bagian metode penelitian ini akan diuraikan tentang jenis   
penelitian, lokasi dan waktu penelitian, subyek dan obyek 
penelitian, variabel penelitian, data yang dibutuhkan, teknik 
pengumpulan data, definisi operasional, populasi dan sampel, 
metode pengujian instrumen, dan teknik analisis data. 
 Bab IV :  Gambaran Umum Perusahaan 
 Pada bagian gambaran umum perusahaan ini akan diuraikan 
tentang semua gambaran dari perusahaan yang diteliti. 
 Bab V :  Analisis Data dan Pembahasan 
 Pada bagian analisis data ini akan diuraikan tentang analisis data 
dan pembahasannya. 
 Bab VI :  Kesimpulan, Saran, dan Keterbatasan Penelitian 
 Pada bagian kesimpulan, saran, dan keterbatasan penelitian ini 
akan diuraikan tentang kesimpulan dari analisis data yang ada, 
saran yang dapat diberikan oleh penulis, serta keterbatasan dari 
karya ilmiah ini. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang penting dilakukan oleh 
perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan untuk 
berkembang dan mendapatkan laba. Sebenarnya kegiatan pemasaran ini 
dilakukan jauh sebelum barang atau jasa diproduksi. Dalam menjalankan 
fungsi pemasaran, pamasar harus mengetahui terlebih dahulu apa sebenarnya 
pemasaran itu.  
1. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan 
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 
penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain. (Philip 
Kotler dan Gary Armstrong, 2003:7) 
2. Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses itu individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan 
jasa yang bernilai dengan pihak lain. (Philip Kotler, 2005: 10) 
3. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan 
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 
menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama 
lain. (Philip Kotler dan A.B. Susanto, 2000: 11) 
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Jadi pemasaran dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang mengusahakan 
agar produk yang dipasarkan itu dapat diterima dan disenangi oleh pasar. 
 
B. Pengertian Manajemen Pemasaran 
1. Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan dari 
perwujudan, pemberian harga, promosi dan distribusi dari barang dan jasa, 
dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang 
memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi. (Philip Kotler dan A.B. 
Susanto, 2000:19) 
2. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran 
serta mendapatkan, mempertahankan, dan menambah jumlah pelanggan 
melalui penciptaan, penyampaian, pengkomunikasian nilai pelanggan yang 
unggul. (Philip Kotler, 2005: 11) 
Secara umum manajemen pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang 
direncanakan dengan baik, diorganisasikan, dikoordinasikan serta diawasi, 
sehingga membuahkan hasil yang memuaskan. 
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C. Strategi Marketing Mix 
  Menurut Basu Swastha dan Irawan (1985: 78-80), marketing mix 
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan. Secara definitif dapat 
dikatakan bahwa:  
Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan 
yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni: produk, 
struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi. 
  Kegiatan yang dimaksudkan dalam definisi tersebut adalah termasuk 
keputusan-keputusan dalam empat variabel, yaitu: 
1. Produk 
 Keputusan tentang produk mencakup penentuan bentuk penawaran secara 
fisik,  merek, pembungkus, garansi, dan servis sesudah penjualan. 
Pengembangan produk dapat dilakukan setelah menganalisa kebutuhan 
dan keinginan pasar. Jika masalah ini telah diselesaikan, maka keputusan 
tentang harga, distribusi, dan  promosi dapat diambil. 
2. Harga 
 Pada setiap produk atau jasa yang ditawarkan, bagian pemasaran berhak 
 menentukan harga pokoknya. Faktor yang perlu dipertimbangkan dalam 
 penetapan harga tersebut antara lain biaya, keuntungan, praktek saingan, 
dan perubahan keinginan pasar. Kebijaksanaan harga ini menyangkut pula 
penetapan jumlah potongan, markup, markdown, dan sebagainya. 
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3. Distribusi 
 Ada tiga aspek pokok yang berkaitan dengan keputusan tentang distribusi 
 (tempat), yaitu : 
a. Sistem transportasi perusahaan  
 Termasuk dalam sistem pengangkutan antara lain keputusan tentang 
pemilihan alat transportasi, penentuan jadwal pengiriman, penentuan 
rute yang harus ditempuh, dan seterusnya.  
b. Sistem penyimpanan 
 Dalam sistem penyimpanan, bagian pemasaran harus menentukan letak 
gudang, jenis peralatan yang dipakai untuk menangani peralatan 
maupun material lainnya.  
c. Pemilihan saluran distribusi 
 Pemilihan saluran distribusi menyangkut keputusan tentang 
penggunaan penyalur, dan bagaimana menjalin kerjasama yang baik 
dengan para penyalur tersebut. 
4. Promosi 
 Termasuk dalam kegiatan promosi adalah: periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, dan publisitas. Beberapa keputusan yang berkaitan 
dengan periklanan ini adalah pemilihan media, penentuan bentuk iklan dan 
beritanya. Penarikan, pemilihan, latihan, kompensasi, dan supervisi 
merupakan tugas manajemen dalam kaitannya dengan mengadakan suatu 
pameran, peragaan, demonstrasi, contoh-contoh, dan sebagainya. 
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Sedangkan publisitas merupakan kegiatan yang hampir sama dengan 
periklanan, hanya biasanya dilakukan tanpa biaya. 
 
D. Siklus Hidup Produk 
   Menurut Philip Kotler dan A.B. Susanto (2000: 464-465), siklus hidup 
produk (PLC-Product Life Cycle) menggambarkan tahap-tahap yang berbeda 
dalam sejarah penjualan suatu produk tahap-tahap ini berhubungan dengan 
kesempatan dan masalah yang berbeda mengenai strategi pemasaran dan laba 
potensial. Dengan mengidentifikasi produk berada, atau tahap yang akan 
dicapai, perusahaan dapat memformulasi rencana pemasaran dengan lebih 
baik. 
  Mengatakan suatu produk memiliki siklus hidup adalah untuk menegaskan 
empat hal, yaitu:  
1. Produk memiliki umur yang terbatas 
2. Penjualan produk melewati tahap-tahap yang berbeda, dengan tantangan 
yang berbeda bagi penjual 
3. Laba naik dan turun pada tahap yang berbeda dalam siklus hidup produk 
4. Produk membutuhkan strategi pemasaran, keuangan, produksi, pembelian, 
dan personal yang berbeda dalam tiap tahap silkus hidup produk mereka 
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Tahap-tahap siklus hidup produk adalah sebagai berikut:  
1. Perkenalan, yaitu suatu periode pertumbuhan penjualan yang sangat lambat 
saat produk itu diperkenalkan ke pasar. Pada tahap ini tidak ada laba karena 
banyaknya biaya-biaya untuk memperkenalkan produk. 
2. Pertumbuhan, yaitu suatu periode penerimaan pasar yang cepat dan 
peningkatan laba yang mengesankan. 
3. Kemapanan yaitu suatu periode penurunan dalam pertumbuhan penjualan 
karena produk itu telah mencapai penerimaan oleh sebagian besar pembeli 
potensial. Laba stabil atau menurun karena peningkatan pengeluaran 
pemasaran untuk mempertahankan produk dalam persaingan. 
4. Kemunduran yaitu periode saat penjualan menunjukkan arah menurun dan 
laba menipis. 
 
E. Konsep dan Peranan Harga 
  Menurut Fandy Tjiptono (1997: 151-152), agar dapat sukses dalam 
memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan 
harganya secara tepat. Harga dipandang oleh sejumlah besar unsur pemasaran 
sebagai unsur terpenting dalam bauran pemasaran (marketing mix), setelah 
produk itu sendiri. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran 
yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan 
ketiga unsur lainnya (produk, distribusi, dan promosi) menyebabkan 
timbulnya biaya (pengeluaran). Di samping itu harga merupakan unsur bauran 
pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat.   
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Berbeda halnya dengan karakteristik produk atau komitmen terhadap saluran 
distribusi. Kedua hal terakhir tidak dapat diubah/ disesuaikan dengan mudah 
dan cepat, karena biasanya menyangkut keputusan jangka panjang. 
  Harga bisa digantikan dengan berbagai istilah, misalnya iuran, tarif, sewa, 
bunga, premium, komisi, upah, gaji, honorarium, SPP, dan sebagainya. Dari 
sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran 
lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh 
hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Pengertian ini 
sejalan dengan konsep pertukaran (exchange) dalam pemasaran. 
  Tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas yang terjual. 
Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi biaya, karena 
kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam 
kaitannya dengan efisiensi produksi. Oleh karena penetapan harga 
mempengaruhi pendapatan total dan biaya total, maka keputusan dan strategi 
penetapan harga memegang peranan penting dalam setiap perusahaan. 
  Sementara itu dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan 
sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat 
yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai (value) dapat didefinisikan 
sebagai rasio antara manfaat yang dirasakan terhadap harga. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, bila manfaat yang 
dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya akan meningkat pula, dan 
sebaliknya.  
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  Harga memilki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan 
para pembeli, yaitu : 
i. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para 
pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas 
tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya.  
ii. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik 
konsumen mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas. 
 
F. Tujuan Penetapan Harga 
  Pada dasarnya ada empat jenis tujuan penetapan harga (Fandy Tjiptono, 
1997:152-154) : 
1. Tujuan Berorientasi pada Laba 
 Asumsi teori klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih 
harga  yang dapat menghasilkan laba paling tinggi. Tujuan ini dikenal 
dengan istilah  maksimisasi laba. Artinya bahwa perusahaan akan 
mengabaikan harga pesaing. Pilihan ini cocok diterapkan dalam kondisi 
tidak ada pesaing, perusahaan beroperasi pada kapasitas produksi 
maksimum, dan harga bukanlah merupakan atribut yang penting bagi 
pembeli. 
2. Tujuan Berorientasi pada Volume (Volume Pricing Objectives) 
 Harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume 
penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar. Pemilihan tujuan ini 
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berorientasi pada volume dan stabilisasi, di mana perusahaan harus dapat 
menilai tindakan pesaing. 
3. Tujuan Berorientasi pada Citra 
 Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan 
harga.  Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 
 mempertahankan citra prestisius. Sementara itu harga rendah dapat 
digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image of value). Dalam 
tujuan ini perusahaan berusaha menghindari persaingan dengan melakukan 
diferensiasi produk atau dengan melayani segmen pasar khusus. 
4. Tujuan Stabilisasi Harga 
Dalam pasar yang konsumennya sensitif terhadap harga, bila suatu 
perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus 
menurunkan pula harga mereka. Tujuan ini didasarkan pada strategi 
menghadapi atau memenuhi tuntutan persaingan. 
5. Tujuan-tujuan Lainnya 
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, 
mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau 
menghindari campur tangan pemerintah. Organisasi juga menetapkan 
tujuan partial cost, recovery, full cost recovery, atau untuk menetapkan 
social price. 
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G. Faktor-Faktor yang Perlu Dipertimbangkan dalam Penetapan Harga 
  Secara umum ada dua faktor utama yang perlu dipertimbangkan dalam 
menetapkan harga menurut Kotler dan Amstrong (dikutip dari Fandy 
Tjiptono, 1997: 154-157): 
1. Faktor Internal Perusahaan 
a. Tujuan Pemasaran Perusahaan  
 Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah tujuan 
utama pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa 
maksimisasi laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, 
meraih pangsa pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan dalam 
hal kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab 
sosial, dan lain-lain. 
b. Strategi Bauran Pemasaran 
 Harga hanyalah salah satu dari komponen bauran pemasaran. Oleh 
karena itu harga perlu dikoordinasikan dan saling mendukung dengan 
bauran pemasaran lainnya, yaitu produk, distribusi, dan promosi. 
c. Biaya 
 Biaya merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang harus 
ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh karena itu 
setiap perusahaan pasti menaruh perhatian besar pada aspek struktur 
biaya (tetap dan variabel), serta jenis biaya-biaya lainnya, seperti out-
of-pocket cost, incremental cost, opportunity cost, controllable cost, 
dan replacement cost. 
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d. Organisasi 
Manajemen perlu memutuskan siapa di dalam organisasi yang harus 
menetapkan harga. Pada perusahaan kecil, umumnya harga ditetapkan 
oleh manajemen puncak. Pada perusahaan besar, seringkali masalah 
penetapan harga ditangani oleh divisi atau manajer suatu lini produk. 
Dalam pasar industri, para wiraniaga (salespeople) diperkenankan 
untuk bernegosiasi dengan pelanggannya guna menetapkan rentang 
(range) harga tertentu. Dalam industri di mana penetapan harga 
merupakan faktor kunci (misalnya perusahaan minyak, penerbangan 
luar angkasa), biasanya setiap perusahaan memiliki departemen 
penetapan harga tersendiri yang bertanggung jawab kepada 
departemen pemasaran atau manajemen puncak. Pihak lain yang 
memiliki pengaruh terhadap penetapan harga adalah manajer 
penjualan, manajer produksi, manajer keuangan, dan akuntan. 
2. Faktor Lingkungan Ekstenal 
a. Sifat Pasar dan Permintaan 
Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang 
dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, 
monopolistik, oligopoli, atau monopoli. Faktor lain yang tidak kalah 
pentingnya adalah elastisitas permintaan. 
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b. Persaingan 
Menurut Porter (1985), ada lima kekuatan pokok yang berpengaruh 
dalam persaingan suatu industri, yaitu persaingan dalam industri yang 
bersangkutan, produk subtitusi, pemasok, pelanggan, dan ancaman 
pendatang baru. Informasi-informasi yang dibutuhkan untuk 
menganalisis karakteristik persaingan yang dihadapi antara lain 
meliputi : 
i. Jumlah perusahaan dalam industri 
ii. Ukuran relatif setiap anggota dalam individu 
iii. Diferensiasi produk 
iv. Kemudahan untuk memasuki industri yang bersangkutan 
c. Unsur-unsur Lingkungan Eksternal Lainnya 
Selain faktor-faktor di atas, perusahaan juga perlu mempertimbangkan 
faktor kondisi ekonomi (inflasi, boom atau resesi, tingkat bunga), 
kebijakan dan peraturan pemerintah, dan aspek sosial (kepedulian 
terhadap lingkungan). 
 
H. Menyesuaikan Harga 
 Menurut Philip Kotler (2005: 160-169), perusahaan menempuh beberapa 
cara dalam melakukan penyesuaian harga, yaitu: 
1. Penetapan Harga Geografis (Tunai, Imbal Dagang, dan Barter) 
Penetapan harga geografis melibatkan perusahaan tersebut memutuskan 
bagaimana cara menetapkan harga produknya untuk pelanggan yang 
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berbeda di lokasi dan negara yang berbeda. Banyak pembeli ingin 
menawarkan barang lain sebagai pembayaran, suatu praktik yang dikenal 
sebagai imbal dagang (counter trade). Perusahaan Amerika sering dipaksa 
terlibat dalam imbal dagang jika perusahaan tersebut menginginkan bisnis 
itu. Imbal dagang mungkin menguasai 15 hingga 20 persen perdagangan 
dunia dan mempunyai beberapa bentuk: 
a. Barter, yaitu pertukaran barang secara langsung tanpa uang dan tanpa 
keterlibatan orang ketiga. 
b. Kesepakatan kompensasi, yaitu penjual menerima sekian persen 
pembayaran dalam bentuk tunai dan sisanya dalam bentuk produk. 
c. Persetujuan beli kembali, yaitu penjual menjual pabrik, peralatan, atau 
teknologi kepada negara lain dan setuju menerima produk yang 
dihasilkan dengan peralatan yang dipasok tersebut sebagai sebagian 
pembayaran. 
d. Imbal beli, yaitu penjual menerima pembayaran penuh dalam bentuk 
tunai tetapi setuju menggunakan sebagian besar uang tersebut di negara 
tadi dalam kurun waktu yang ditetapkan. 
2. Diskon dan Potongan Harga 
Kebanyakan perusahaan akan menyesuaikan harga dan memberikan 
diskon dan potongan harga untuk pembayaran yang lebih cepat, pembelian 
dalam jumlah besar, dan pembelian di luar musim.  
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Ada beberapa jenis diskon dan potongan harga: 
a. Diskon tunai, yaitu penurunan harga bagi pembeli yang segera 
membayar tagihan. 
b. Diskon kuantitas, yaitu penurunan harga bagi orang yang membeli 
dalam jumlah besar. 
c. Diskon fungsional, yaitu diskon ditawarkan produsen kepada anggota 
saluran perdagangan jika mereka melakukan fungsi tertentu, seperti 
menjual, menyimpan, atau melakukan pencatatan. 
d. Diskon musim, yaitu penurunan harga untuk orang yang membeli 
barang atau jasa di luar musim. 
e. Potongan harga, yaitu pembayaran ekstra yang dirancang untuk 
memperoleh partisipasi penjual ulang dalam program khusus. 
3. Penetapan Harga Promosi 
Ada beberapa teknik penetapan harga yang diterapkan oleh perusahaan 
untuk merangsang pembelian awal, antara lain: 
a. Penetapan harga pemimpin-rugi (los-leader pricing) 
Pasar swalayan dan toko serba ada sering menurunkan harga untuk 
merek-merek yang sangat terkenal untuk merangsang lalu-lintas 
penjualan selanjutnya. 
b. Penetapan harga peristiwa khusus (special-event pricing) 
Penjual akan menetapkan harga khusus pada musim-musim tertentu 
untuk menarik lebih banyak pelanggan. 
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c. Rabat tunai (cash rabate) 
Perusahaan menawarkan rabat tunai untuk mendorong pembelian      
produk-produk produsen dalam waktu tertentu yang bertujuan untuk 
menghabiskan persediaan tanpa memotong harga biasanya. 
d. Pembiayaan bunga rendah (low-interest financing) 
Alih-alih menurunkan harganya, perusahaan tersebut dapat 
menawarkan pembiayaan bunga rendah kepada pelanggannya. 
e. Masa pembayaran yang lebih lama (longer payment terms) 
Penjual memperpanjang pinjaman untuk periode yang lebih lama dan 
dengan demikian menurunkan cicilan bulanan. 
f. Garansi dan kontrak perbaikan (warranty and service contract) 
Perusahaan dapat meningkatkan penjualan dengan menambahkan 
garansi atau kontrak perbaikan gratis atau berbiaya rendah. 
g. Diskon psikologis (psychological discounting) 
Harga awalnya ditinggikan kemudian menawarkan produk tersebut 
dengan penghematan yang lumayan besar. 
4. Penetapan Harga Diskriminatif 
Penetapan harga diskriminatif terjadi jika perusahaan menjual produk 
dengan dua harga atau lebih yang tidak mencerminkan perbedaan biaya 
secara proporsional.  
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Dalam diskriminasi harga tingkat ketiga, penjual mengenakan harga yang 
berbeda  kepada kelompok pembeli yang berbeda seperti berikut:  
a. Penetapan harga segmen-pelanggan (customer-segment pelanggan), 
yaitu kelompok pelanggan yang berbeda dikenakan harga yang berbeda 
untuk produk yang sama. 
b. Penetapan harga bentuk-produk (product-form pricing), yaitu versi 
produk yang berbeda dikenakan harga yang berbeda tetapi tidak 
sebanding dengan masing-masing biayanya. 
c. Penetapan harga citra (image pricing), yaitu menetapkan harga yang 
sama dengan dua tingkat yang berbeda berdasarkan perbedaan citra. 
d. Penetapan harga saluran (channel pricing), yaitu suatu produk memiliki 
harga yang berbeda tergantung tempat pembelian. 
e. Penetapan harga waktu (time pricing), yaitu harga dibedakan menurut 
musim, hari, atau jam. 
5. Penetapan Harga Bauran Produk 
Ada enam keadaan yang melibatkan penetapan harga bauran produk  
(product-mix pricing), yaitu:  
a. Penetapan harga lini produk (product-line pricing) 
Perusahaan-perusahaan biasanya mengembangkan lini-lini produk alih-
alih hanya satu produk dan memperkenalkan tahap-tahap harga. Dalam 
banyak jenis perdagangan, penjual menggunakan titik-titik harga yang 
telah baku untuk produk-produk dalam lininya. Tugas penjual adalah 
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membentuk perbedaan persepsi mutu untuk membenarkan perbedaan 
harga tersebut. 
b. Penetapan harga ciri pilihan (optional-feature pricing) 
Banyak perusahaan menawarkan produk, ciri khas (feature), dan jasa 
pilihan bersama produk utamanya. Penetapan harga menjadi masalah 
yang sulit karena perusahaan harus memutuskan barang mana saja yang 
disertakan dalam harga standar  dan mana yang ditawarkan sebagai 
pilihan. 
c. Penetapan harga produk pelengkap (captive-product pricing) 
Beberapa produk memerlukan penggunaan produk tambahan atau 
produk pelengkap. Terdapat bahaya dalam menetapkan harga produk 
pelengkap terlalu tinggi dalam pasca-pasar.  
d. Penetapan harga dua bagian (two-part pricing) 
Perusahaan-perusahaan jasa sering terlibat dalam penetapan harga dua 
pilihan, tang terdiri atas tarif tetap ditambah biaya pemakaian yang 
tidak tetap. Perusahaan jasa menghadapi masalah yang mirip dengan 
penetapan harga produk pelengkap, yaitu berapa yang harus dikenakan 
untuk pelayanan dasar dan berapa untuk pemakaian yang tidak tetap. 
Tarif tetap seharusnya cukup rendah untuk mendorong pembelian jasa 
tersebut, dengan demikian laba dapat diperoleh dari tarif pemakaian. 
e. Penetapan harga produk sampingan (by-product pricing) 
Produksi barang-barang tertentu (misalnya daging, produk minyak bumi 
dan bahan kimia lain) sering mengahasilkan produk sampingan.        
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Jika produk sampingan tersebut memiliki nilai bagi kelompok 
pelanggan, barang tersebut seharusnya dikenakan harga berdasarkan 
nilainya. Setiap pendapatan yang diperoleh dari produk sampingan 
tersebut akan memudahkan perusahaan itu mengenakan harga yang 
lebih rendah untuk produk utamanya jika persaingan memaksanya 
untuk bertindak seperti itu. Kadang-kadang perusahaan tidak menyadari 
betapa pentingnya produk sampingan tersebut. 
f. Penetapan harga penggabungan produk (product-bundling pricing) 
Penjual sering mengabungkan produk-produk dan ciri-ciri khas barang 
(feature). Penggabungan murni (pure bundling) terjadi apabila 
perusahaan hanya menawarkan produk-produknya sebagai satu 
gabungan. Dalam penggabungan campuran (mixed bundling), penjual 
menawarkan barang satuan maupun gabungan. Pada saat menawarkan 
gabungan campuran, biasanya penjual mengenakan harga yang lebih 
rendah untuk gabungan tersebut daripada jika barang tadi dibeli secara 
terpisah. 
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I. Memulai dan Menanggapi Perubahan Harga 
1. Memulai Penurunan Harga 
Perusahaan kadang menurunkan harga dalam rangka gerakan mendominasi 
pasar melalui biaya yang lebih rendah. Strategi harga mengandung 
kemungkinan jebakan (Philip Kotler, 2005: 169):  
a. Jebakan mutu rendah: konsumen akan menganggap bahwa mutu 
tersebut rendah. 
b. Jebakan pangsa pasar rapuh: harga rendah merebut pangsa pasar tetapi 
bukan kesetiaan pasar. 
c. Jebakan dompet tipis: pesaing dengan harga tinggi mungkin akan 
menurunkan harga dan mungkin memiliki daya tahan yang lebih lama 
karena memiliki cadangan tunai yang lebih banyak. 
2. Memulai Kenaikan Harga 
Keberhasilan menaikkan harga akan meningkatkan laba cukup besar. 
Keadaan utama yang menaikkan harga adalah inflasi biaya dan permintaan 
yamg berlebihan. 
 Cara menaikkan harga (Philip Kotler, 2005: 171): 
a. Penundaan pengumuman harga, yaitu perusahaan tidak menetapkan 
harga akhir hingga produk selesai atau dikirim. 
b. Klausula eskalator, yaitu perusahaan mengaruskan pelanggan 
membayar harga hari ini dan semua atau sebagian kenaikan inflasi 
sebelum pengiriman. 
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c. Pemisahan bagian, yaitu perusahaan mempertahankan harga tetapi 
melepas atau menetapkan harga sendiri untuk satu atau beberapa 
elemen yang tadinya merupakan bagian dari tawaran sebelumnya. 
d. Pengurangan diskon, yaitu perusahaan tidak lagi menawarkan diskon 
tunai atau diskon kuantitas. 
Perusahaan dapat juga menanggapi biaya tinggi tanpa menaikkan 
harga dengan jalan (Philip Kotler, 2005:171-172):  
a. Mengurangi jumlah produk alih-alih menaikkan harga 
b. Mengganti dengan bahan atau unsur yang lebih murah 
c. Mengurangi atau menghilangkan fitur produk 
d. Mengurangi atau menghilangkan layanan produk 
e. Menggunakan bahan kemasan yang lebih murah atau ukuran kemasan 
yang lebih besar 
f. Mengurangi jumlah ukuran dan model yang ditawarkan 
g. Menciptakan merek hemat yang baru 
3. Reaksi terhadap Perubahan Harga  
a. Reaksi pelanggan 
Pelanggan sering mempertanyakan motivasi di balik perubahan harga. 
Penurunan harga dapat ditafsirkan dengan berbagai cara, apakah 
diganti dengan yang baru, apakah cacat dan tidak begitu laku, apakah 
perusahaan kesulitan dalam hal keuangan, apakah harga akan turun 
lebih jauh, ataukah mutu telah dikurangi. Kenaikan harga yang 
biasanya akan menghambat penjualan, mungkin membawa arti positif 
32 
 
 
bagi pelanggan, mungkin barang tersebut laris dan melambangkan 
nilai yang sangat baik. 
b. Reaksi pesaing 
Pesaing mungkin akan bereaksi jika jumlah perusahaan hanya sedikit, 
produknya homogen, dan pembeli memiliki pengetahuan yang sangat 
lengkap. Salah satu cara perusahaan menanggapi reaksi pesaing adalah 
menganggap pesaing tersebut bereaksi dengan cara tertentu terhadap 
perubahan harga, atau menganggap bahwa pesaing tersebut menerima 
masing-masing perubahan harga sebagai tantangan baru dan bereaksi 
sesuai dengan kepentingan sendiri pada saat itu. Dalam hal ini 
perusahaan harus memikirkan apa kepentingan pribadi pesaing 
tersebut. 
4. Menanggapi Perubahan Harga Pesaing (Philip Kotler, 2005: 172-173) 
Dalam pasar yang bercirikan homogenitas produk yang tinggi, perusahaan 
seharusnya mencari cara untuk meningkatkan produknya. Jika tidak 
menemukan cara yang tepat, maka perusahaan harus menurunkan harga.    
Jika pesaing menurunkan harga dalam pasar produk yang homogen, 
perusahaan lain mungkin tidak akan mengikuti, kecuali kalau kenaikan 
tersebut menguntungkan industry secara keseluruhan. Maka pemimpin 
tersebut harus membatalkan kenaikan harga dalam pasar produk yang 
tidak homogen, suatu perusahaan memiliki keleluasaan yang lebih besar.  
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Perusahaan tersebut perlu mempertimbangkan hal berikut: 
a. Mengapa pesaing tersebut  mengubah harganya? 
b. Untuk merebut pasar, memanfaatkan kelebihan kapasitas, mengikuti 
kondisi biaya yang sedang berubah, atau memimpin perubahan harga 
dalam industri tersebut secara keseluruhan? 
c. Apa yang terjadi terhadap pangsa pasar dan laba perusahaan tersebut 
jika perusahaan itu tidak menanggapinya? Apakah perusahaan lain akan 
menaggapinya? 
d. Seperti apakah kemungkinan tanggapan pesaing tersebut dan 
perusahaan lain terhadap kemungkinan reaksi? 
 
J. Perilaku Konsumen 
American Marketing Association mendefinisikan perilaku konsumen 
sebagai interaksi dinamis antara kognisi, afeksi, perilaku, dan lingkungan di 
mana manusia melakukan pertukaran dalam hidup mereka. (J. Supranto dan 
Nandan Limakrisna, 2007: 4) 
Definisi yang sederhana: perilaku konsumen merupakan tindakan yang 
langsung terlibat dalam mendapatkan, menggunakan (memakai, 
mengkonsumsi), dan menghabiskan produk (barang dan jasa) termasuk proses 
yang mendahului dan mengikuti tindakan ini. 
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Definisi yang lebih luas, yang dikutip dari buku Consumer Bahavior, 
karangan Hawkins, cs, Mc Graw Hill, 2004, lengkapnya sebagai berikut: 
 “Consumer behavior is the study of individuals, group, or organization 
aand processes they use to select, secure, use and dispose to satisfy needs and 
the impact of these processes have on the consumer and society.” 
 
Definisi ini lebih luas dari definisi tradisional yang hanya terfokus pada 
pembeli dan konsekuensi langsung dari proses pembelian. Definisi yang luas 
ini mengarah pada pengujian pengaruh tidak langsung pada konsumen, selain 
itu juga konsekuensi yang melibatkan lebih dari pembeli dan penjual, yaitu 
masyarakat luas (society). 
 
K. Proses Keputusan Membeli 
1. Peranan Membeli 
Menurut Philip Kotler (1988: 252-253), ada empat peranan yang mungkin 
dimainkan orang dalam sebuah keputusan membeli, yaitu: 
a. Pengambil inisaitif (initiator), yaitu orang yang pertama-tama 
menyarankan atau memikirkan gagasan membeli. 
b. Orang yang mempengaruhi (influences), yaitu orang yang pandangan 
atau nasihatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir. 
c. Pembuat keputusan (decides), yaitu orang yang akhirnya menentukan 
sebagian besar atau keseluruhan keputusan membeli. 
d. Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian sebenarnya. 
e. Pemakai (user), yaitu orang yang menikmati atau memakai produk atau 
jasa. 
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2. Tipe-tipe Perilaku Pembeli  
Menurut Philip Kotler, ada beberapa tipe perilaku pembeli (1988: 253-
256), yaitu: 
a. Perilaku membeli yang kompleks 
Pembeli akan melalui sebuah proses belajar kognitif yang ditandai 
dengan pertama-tama pengembangan kepercayaan mengenai produk, 
kemudian bergerak ke arah sikap, ke arah produk dan akhirnya 
melakukan pemilihan yang seksama untuk membeli. 
b. Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan 
Pembeli akan memilih-milih sambil mempelajari apa yang tersedia, 
tetapi dia akan cepat membeli karena perbedaan merek tidak 
ditekankan. 
c. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan 
Konsumen tidak terlibat dalam pembuatan keputusan yang mendalam 
bila membeli sesuatu yang harganya murah, atau sering dibeli. 
d. Perilaku membeli yang mencari keragaman 
Pergantian merek terjadi semata-mata untuk memperoleh keragaman, 
bukan karena ketidakpuasan. 
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3. Tahap-tahap dalam Proses Keputusan Membeli 
Menurut Philip Kotler (1988: 257-271), ada tahapan konsumen dalam 
membeli sebuah produk, yaitu: 
a. Pengenalan masalah 
Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan 
keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat degerakkan oleh 
rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. 
b. Pencarian informasi 
Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan atau 
mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 
konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 
tersedia, konsumen akan membeli obyek itu.  
Ada empat sumber informasi: 
i. Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan) 
ii. Sumber niaga (periklanan, petugas penjualan, penjual, bungkus, 
dan pameran) 
iii. Sumber umum (media massa, organisasi konsumen) 
iv. Sumber pengalaman (pernah menangani, menguji, mempergunakan 
produk) 
c. Penilaian alternatif  
Tidak ada satu proses penilaian yang sederhana dan tunggal yang 
digunakan oleh semua konsumen atau bahkan oleh konsumen dalam 
semua situasi membeli. Ada beberapa proses evaluasi konsumen.   
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Salah satunya adalah orientasi kognitif, yakni memandang konsumen 
sebagai pembuat pertimbangan mengenai produk terutama berlandaskan 
pada pertimbangan yang sadar dan rasional. Konsep dasar tertentu 
membantu memperjelas penilaian konsumen. Ada lima konsep, yaitu: 
i. Sifat-sifat produk 
ii. Pemasar jangan menyimpulkan sifat-sifat tersebut merupakan ciri-
ciri yang terpenting 
iii. Konsumen mungkin mengembangkan seperangkat kepercayaan 
merek di mana setiap merek menonjolkan setiap ciri 
iv. Konsumen dianggap memiliki sebuah fungsi kemanfaatan untuk 
setiap ciri 
v. Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek 
melalui prosedur penilaian 
d. Keputusan membeli 
Tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan 
mereka di antara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat 
pilihan. Kosumen mungkin juga membentuk suatu maksud membeli 
dan cenderung membeli merek yang disukainya.  
Namun ada dua faktor lain yang dapa mencampuri maksud membeli itu 
dengan keputusan membeli, yaitu: 
i. Sikap orang lain 
Makin kuat intensitas sikap negatif orang lain, dan makin dekat 
orang lain itu dengan konsumen, maka makin banyak kemungkinan 
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konsumen untuk mengurungkan maksudnya untuk membeli 
sesuatu. 
ii. Faktor-faktor situasional yang tak terduga 
Konsumen membentuk sebuah maksud membeli berdasarkan pada 
faktor-faktor seperti pendapatan, harga, dan keuntungan yang 
diharapkan dari produk itu. 
e. Perilaku pasca pembelian 
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat 
kepuasan atau ketidakpuasan, dan akan melakukan beberapa kegiatan 
setelah melakukan pembelian. 
1) Kepuasan pasca pembelian 
Ketika seseorang memilih antara dua elternatif atau lebih, perasaan 
tidak puas atau tidak cocok tidak dapat dihindari karena pada saat 
membuat keputusan konsumen sudah mengetahui keuntungan dan 
kerugiannya. Ketidakcocokan muncul setelah hampir setiap 
keputusan dibuat. 
2) Tindakan-tindakan pasca pembelian 
Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli dengan produk akan 
mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa 
puas, maka dia akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih 
tinggi dalam kesempatan berikutnya. Konsumen yang puas juga 
akan cenderung mengatakan sesuatu yang serba baik tentang 
produk yang bersangkutan kepada orang lain. 
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3) Penggunaan dan pembuangan pasca pembelian 
Jika konsumen menemukan pemakaian baru suatu produk, hal itu 
akan menarik perhatian penjual karena perusahaan dapat 
mengiklankan pemakaian baru. Jika para pembeli manyimpan 
produk dan jarang mempergunakannya atau sama sekali tidak 
mempergunakannya, produk yang bersangkutan tidak selamanya 
memuaskan, dan komentar para konsumen tak akan banyak. Jika 
mereka menjual atau menukar produk tersebut, hal ini akan 
mengurangi penjualan produk baru.  
 
L. Motif 
  Menurut Basu Swastha (1984: 86-7), motif yang ada pada seseorang akan 
mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan mencapai 
kepuasan. Sedangkan tingkah laku yang diarahkan pada suatu tujuan 
dipengaruhi oleh pandangan seseorang. Oleh karena itu perlu mengetahui 
mengapa konsumen bertingkah laku demikian. 
  Dengan meninjau lebih jauh dapat diketahui bahwa sebenarnya tingkah 
laku konsumen itu dimulai dengan suatu motif. Secara definitif dapat 
dikatakan bahwa motif adalah suatu dorongan keinginan individu yang 
diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan. 
  Jadi, rasa lapar, keinginan untuk merasa aman, dan keinginan terhadap 
prestise merupakan beberapa contoh tentang motif. Dalam hal ini kita perlu 
mengingat bahwa suatu keinginan itu harus diciptakan atau didorong sebelum 
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memenuhi suatu motif. Sumber yang mendorong terciptanya suatu keinginan 
dapat berada pada diri orang itu sendiri atau berada pada lingkungannya.  
  Karena tidak ada penggolongan motif yang dapat diterima secara umum, 
maka kita tidak dapat mengetahui secara mendalam tentang motif manusia. 
Namun, para psikolog umumnya setuju bahwa motif dapat dikelompokkan ke 
dalam dua kategori : 
1. Keinginan fisik (seperti keinginan terhadap makanan, minuman, seks, dan 
pertumbuhan badan). 
2. Keinginan psikologis, seperti : 
a. Motif naluri dan motif yang dipelajari 
b. Motif produk dan perlindungan (mengapa konsumen membeli produk 
tersebut, dan mengapa mereka membeli pada penjual tertentu) 
c. Motif primer dan motif selektif (alasan untuk membeli suatu jenis 
produk, dan alasan untuk membeli suatu merek tertentu dari produk 
tersebut) 
  Motif dapat bersifat positif maupun negatif. Ada dorongan ke arah atau 
menjauhi/ menghindari objek atau situasi tertentu, misalnya seseorang yang 
merasa lapar akan terdorong untuk pergi ke tempat yang menjual makanan, 
dan meninggalkan kendaraan yang sebelumnya digunakan. 
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M. Pemicu Berbagai Motif  
 Menurut Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2007: 85-86), ada 
beberapa pemicu motif, antara lain: 
1. Pemicu Psikologis 
Kebutuhan jasmani pada waktu tertentu didasarkan pada keadaan 
psikologis seseorang pada waktu tersebut. Misalnya, turunnya temperatur 
tubuh akan membuat orang menggigil yang menyadarkan orang akan 
kebutuhan rasa hangat. Sehingga menyalakan pemanas dalam rumahnya 
untuk menghilangkan rasa yang tidak nyaman itu, atau mungkin berfikir 
untuk membeli piama flannel. Kebanyakan isyarat psokologis ini tidak 
disadari, tetapi isyarat ini mendorong kebutuhan yang berkaitan dan 
menyebabkan tekanan yang tidak menyenangkan sampai kebutuhan itu 
terpenuhi. 
2. Pemicu Emosional 
Kadang-kadang lamunan menjadi pemicu atau rangsangan terhadap 
kebutuhan yang terpendam. Semua pemikiran itu cenderung merangsang 
kebutuhan yang tidak disadari, yang dapat menimbulkan tekanan yang 
tidak menyenangkan yang menggerakkan mereka pada perilaku yang 
berorientasi pada sasaran. 
3. Pemicu Kesadaran 
Kadang-kadang pemikiran yang tidak disengaja dapat menimbulkan 
kesadaran pikiran akan kebutuhan. Iklan yang mengingatkan seseorang 
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akan rumahnya dapat memicu kerinduan seketika untuk berbicara dengan 
orang tuanya. 
4. Pemicu Lingkungan 
Jika orang hidup di lingkungan yang kompleks dan sangat bervariasi, 
mereka akan mengalami berbagai kemungkinan yang memicu kebutuhan. 
Sebaliknya, jika lingkungan mereka miskin atau serba kekurangan, lebih 
sedikit kebutuhan yang timbul.  
 
N. Gaya Hidup (Lifestyle) 
Menurut J. Supranto dan Nandan Limakrisna (2007: 145), gaya hidup 
didefinisikan sebagai “bagaimana seseorang hidup”, gaya hidup juga berlaku 
bagi: individu (perorangan), sekelompok kecil orang yang berinteraksi dan 
kelompok orang yang lebih besar, seperti segmen pasar. Gaya hidup 
menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana mereka membelanjakan 
uangnya, bagaimana mereka mengalokasikan waktu mereka (berapa % untuk 
bekerja, berapa % untuk bermain, berapa % untuk bersantai dengan keluarga). 
Gaya hidup berhubungan dengan tindakan dan tingkah laku sejak lahir.  
Gaya hidup mempengaruhi segala aspek perilaku konsumsi seseorang 
(konsumen). Gaya hidup seseorang merupakan fungsi karakteristik atau sifat 
individu yang sudah dibentuk melalui interaksi lingkungan orang yang 
semula tidak boros (hemat) menjadi pemboros setelah bergaul dengan orang-
orang yang pemboros. Gaya hidup seseorang mempengaruhi perilaku 
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pembelian, yang bisa menentukan banyak keputusan konsumsi perorangan. 
Jadi gaya hidup bisa berubah karena pengaruh lingkungan. 
 
O. Komponen Atribut 
  Pengembangan suatu produk mengharuskan perusahaan untuk 
memperhatikan atribut-atribut apa saja yang harus dikembangkan dan mana 
yang sebaiknya untuk tetap dipertahankan. Sebab apabila suatu produk 
memiliki atribut atau sifat-sifat yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh 
pembelinya maka produk tersebut akan dianggap cocok oleh konsumen. 
Produk yang demikian akan menjadi produk yang berhasil. 
  Menurut Indriyo Gitosudarmo (1995: 188) atribut produk adalah suatu 
komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang menjamin agar produk-
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diharapkan 
oleh pembeli. Sedangkan menurut Tjiptono (1997: 103) atribut produk adalah 
unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan 
dasar pengambilan keputusan pembelian. 
Atribut ada dua macam, yaitu: 
1. Atribut produk berupa sesuatu yang berwujud.  
Meliputi: desain produk, ciri produk, mutu dan sebagainya. Desain 
produk merupakan cara lain untuk menambahkan kekhasan produk. Desain 
dapat merupakan salah satu senjata kompetitif yang paling ampuh dalam 
perusahaan. Desain merupakan konsep lain yang lebih luas dari gaya. 
Gaya hanya mendeskripsikan penampilan sebuah produk dan merupakan 
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daya tarik produk. Sebuah gaya yang sensasional dapat menarik perhatian 
tetapi tidak harus membuat produk itu berperforma lebih baik. Berbeda 
dengan gaya, desain tidak hanya pada kulit luarnya saja tetapi juga masuk 
ke dalam jantung. Desain yang baik menyumbangkan kegunaan atau 
manfaat produk dan coraknya. Desain yang baik akan dapat menarik 
perhatian, meningkatkan performa produk, menekan biaya produksi, dan 
memberikan keunggulan kompetitif yang kuat pada produk di dalam pasar 
sasarannya. 
Ciri produk atau keistimewaan merupakan sarana kompetitif untuk 
membedakan produk perusahaan dengan produk-produk pesaing. Menjadi 
produsen pertama yang mengintroduksi ciri baru yang dibutuhkan dan 
bernilai merupakan salah satu cara yang paling efektif untuk bersaing. 
Mutu produk merupakan salah satu saran yang paling penting bagi 
pemasar untuk menentukan posisi produknya. Mutu produk menunjukkan 
kemampuan sebuah produk untuk menjalankan fungsinya. Termasuk 
dalam mutu produk adalah ketahanlamaan, keterhandalan, ketelitian, taraf 
kemudahan operasi dan perbaikan, dan atribut-atribut yang bernilai. 
2. Atribut produk yang berupa sesuatu yang tidak berwujud 
 Meliputi: nama baik yang seringkali terdapat pada angan-angan atau image 
konsumen terhadap nama merek yang diberikan terhadap produk itu. 
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P. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis menurut J. Supranto (1981: 135) anggapan yang kasar sekali di 
mana kebenaran perlu diuji terlebih dahulu. Hipotesis dinyatakan dengan 
kalimat pernyataan dan bukan kalimat pertanyaan.  
H1 : Harga merupakan motif utama konsumen dalam membeli produk   
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch dan HT di Kota Yogyakarta. 
H2  :  Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen berpengaruh 
terhadap terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli produk 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch dan HT di Kota Yogyakarta. 
 
Q. Kerangka Berfikir Teoritis 
Berikut ini adalah suatu bentuk model yang menunjukkan hubungan 
antara daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen dengan kuatnya 
motif pembelian konsumen: 
  
     
 
 
 
 
Gambar 2.1  
Kerangka Berfikir Teoritis 
 
Daya Tarik Strategi  
Penetapan Harga 
Menurut Konsumen 
Kuatnya Motif 
Pembelian Konsumen 
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 Dari  gambar di atas dapat dijelaskan bahwa daya tarik strategi penetapan 
harga menurut konsumen berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam 
membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. Hal ini daya tarik 
strategi penetapan harga menurut konsumen berpengaruh terhadap kuat lemahnya 
motif pembelian konsumen. Semakin kuat daya tarik strategi penetapan harga 
menurut konsumen, semakin kuat motif pembelian konsumen. Sebaliknya, semakin 
kuat daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen, semakin lemah motif 
pembelian konsumen. Maka dalam hal ini perusahaan harus membuat strategi 
penetapan harga menjadi menarik bagi konsumen melalui harga dan garansi agar 
menguatkan motif pembelian konsumen yang dipicu oleh pemicu emosional, 
psikologis, kesadaran, dan lingkungan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian ini merupakan penelitian studi kasus, di mana penelitian 
dilakukan pada suatu unit bisnis dan kesimpulan yang diambil berdasarkan 
penelitian ini hanya terbatas pada objek yang diteliti. Hasil penelitian ini 
hanya berlaku pada tempat penelitian, yaitu di Kota Yogyakarta. 
 
B. Lokasi dan Waktu Pengumpulan Data  
Dalam penelitian ini yang menjadi lokasi dan waktu pengumpulan data adalah 
sebagai berikut: 
1. Lokasi Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan di 14 kecamatan yang ada di Kota 
Yogyakarta. 
2. Waktu Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan mulai dari tanggal 26 April sampai dengan 5 
Juli 2010. 
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C. Subjek dan Objek Penelitian 
Dalam penelitian ini yang menjadi subjek penelitian dan objek penelitian 
adalah sebagai berikut: 
1. Subjek Penelitian 
 Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen produk handphone lokal 
dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, 
K-Touch, dan HT yang ada di Kota Yogyakarta. 
2. Objek Penelitian 
 Objek dalam penelitian ini adalah daya tarik strategi penetapan harga 
menurut konsumen dan kuatnya motif konsumen dalam membeli produk  
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT yang ada di Kota Yogyakarta. 
 
D. Variabel Penelitian 
Variabel-variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Variabel masalah pertama: motif pembelian 
a. Arti: macam-macam dorongan keinginan individu yang diarahkan pada 
tujuan untuk memperoleh kepuasan dalam membeli handphone. 
b. Apek-aspek yang akan diteliti:  
i. Harga (keterjangkauan harga, diskon) 
ii. Produk (fitur, model, gaya hidup/ lifestyle, daya tahan, banyaknya 
pengguna, kemudahan servis, garansi) 
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iii. Promosi (media promosi yang digunakan, efektifitas promosi yang 
dilakukan) 
iv. Distribusi (kemudahan mendapatkan produk) 
2. Variabel masalah kedua 
Dalam masalah kedua ini ada variabel bebas dan variabel terikat, yaitu 
sebagai berikut: 
a. Variabel bebas (independent): daya tarik strategi penetapan harga 
menurut konsumen 
Aspek-aspek yang akan diteliti: 
i. harga (dibanding fitur, dibanding kualitas, dibanding merek lain 
yang sejenis) 
ii. garansi (waktu, item, kemudahan) 
b. Variabel terikat (dependent): kuatnya motif pembelian konsumen 
Pemicu berbagai motif: 
i. Pemicu psikologis 
 Kebanyakan isyarat psikologis tidak disadari, tetapi isyarat ini 
mendorong kebutuhan yang berkaitan dan menyebabkan tekanan 
yang tidak menyenangkan sampai kebutuhan itu terpenuhi. 
 Indikator:  
a) kesulitan dalam komunikasi 
b) ketinggalan gaya hidup (lifestyle) yang moderen  
c) ketinggalan  model handphone  
d) gagap teknologi 
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ii. Pemicu emosional 
 Kadang-kadang lamunan merangsang kebutuhan yang tidak 
disadari yang dapat menimbulkan tekanan yang tidak 
menyenangkan yang menggerakkan mereka pada perilaku yang 
berorientasi pada sasaran. 
 Indikator:  
a) rasa malu  
b) rasa kecewa  
c) kurang gaul  
iii. Pemicu kesadaran 
 Kadang-kadang pemikiran yang tidak disengaja dapat 
menimbulkan kesadaran pikiran akan kebutuhan.  
Indikator:  
a) referensi iklan 
b) referensi atas saran teman, keluarga 
iv. Pemicu lingkungan 
 Lingkungan (internal maupun eksternal) yang kompleks dan 
bervariasi menimbulkan berbagai kemungkinan yang memicu 
kebutuhan. 
 Indikator: lingkungan internal 
a) perbedaan tingkat pendidikan formal 
b) perbedaan penghasilan/ uang saku 
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Indikator: lingkungan eksternal 
a) rekan kerja/ teman sekolah/ teman kuliah 
b) keluarga 
 Pengukuran data dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Menurut 
Churchill (2005: 464), dalam membuat Skala Likert atau Summated-Ratings, 
periset membuat beberapa pernyataan yang berhubungan dengan suatu isu 
atau objek. Lalu subjek atau responden diminta untuk mengindikasikan 
tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap masing-masing 
pernyataan. 
Skala yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1. Variabel: daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen  
a. Aspek harga (semakin sebanding handphone dengan fitur, kualitas, 
maupun produk lain yang sejenis, maka semakin kuat motif konsumen 
dalam membeli handphone) 
Sangat Sebanding (SS)  = 5 
Sebanding (S)    = 4 
Netral (N)    = 3 
Tidak Sebanding (TS)   = 2 
Sangat Tidak Sebanding (STS) = 1 
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b. Aspek garansi (semakin menarik garansi yang ditawarkan, maka 
semakin kuat motif konsumen dalam membeli handphone) 
Sangat Menarik (SM)  = 5 
Menarik (M)   = 4 
Netral (N)    = 3 
Tidak Menarik (TM)  = 2 
Sangat Tidak Menarik (STM) = 1 
2. Variabel: kuatnya motif pembelian konsumen  
a. Aspek pemicu psikologis (semakin kuat pemicu psikologis konsumen, 
maka semakin kuat motif konsumen dalam membeli handphone) 
Sangat Setuju (SS)   = 5 
Setuju (S)    = 4 
Netral (N)    = 3 
Tidak Setuju (TS)    = 2 
Sangat Tidak Setuju (STS)   = 1 
b. Aspek pemicu emosional (semakin kuat pemicu emosional konsumen, 
maka semakin kuat motif konsumen dalam membeli handphone) 
Sangat Setuju (SS)   = 5 
Setuju (S)    = 4 
Netral (N)    = 3 
Tidak Setuju (TS)    = 2 
Sangat Tidak Setuju (STS)   = 1 
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c. Aspek pemicu kesadaran (semakin kuat pemicu kesadaran konsumen 
maka, semakin kuat motif konsumen dalam membeli handphone) 
Sangat Setuju (SS)   = 5 
Setuju(S)    = 4 
Netral (N)    = 3 
  Tidak Setuju (TS)   = 2 
Sangat Tidak Setuju (STS)  = 1 
d. Aspek pemicu lingkungan (semakin kuat pemicu lingkungan 
konsumen, maka semakin kuat motif konsumen dalam membeli 
handphone) 
Sangat Setuju (SS)   = 1 
Setuju(S)    = 2 
Netral (N)    = 3 
Tidak Setuju (TS)   = 4 
Sangat Tidak Setuju (STS)  = 5 
Untuk pemicu lingkungan mengenai perbedaan penghasilan, jika  
semakin kuat pemicu lingkungan tersebut, maka justru semakin lemah 
motif konsumen dalam membeli handphone. Maka skornya 1 jika 
responden menjawab sangat setuju, skornya 2 jika menjawab setuju dan 
seterusnya sampai skor 5 jika menjawab sangat tidak setuju, 
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E. Data yang Dibutuhkan 
Menurut J. Supranto (1981: 1) yang dikuti dari Kamus Inggris: Webster’s 
New World Dictionary, data: times known or assumed, yang berarti bahwa data 
adalah sesuatu yang diketahui atau dianggap. Data dapat memberikan 
gambaran tentang suatu keadaan atau persoalan.  
Dalam penelitian ini diperlukan data berupa data primer maupun data 
sekunder. (J. Supranto, 1981: 5) 
1. Data primer, yaitu data yang dikumpulkan sendiri oleh perorangan/ suatu 
organisasi melalui objeknya. Dalam penelitian ini data diperoleh secara 
langsung dari konsumen tentang bagaimana tanggapan atau reaksi 
konsumen terhadap strategi penetapan harga menurut konsumen yang 
berkaitan dengan motif konsumen dalam membeli produk, melalui 
pengisian kuesioner. 
2. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi 
berupa publikasi data yang sudah dikumpulkan oleh pihak/ instansi lain. 
Dalam penelitian ini data diperoleh dari perusahaan tentang strategi yang 
ditetapkan oleh perusahaan dan juga mengenai data penjualan perusahaan. 
 
F. Teknik Pengumpulan Data 
 Ada beberapa teknik pengumpulan data daam penelitian ini, yaitu: 
1. Observasi, yaitu dengan cara melakukan pengamatan langsung mengenai 
tempat atau lokasi konsumen dan gerai-gerai handphone lokal dual on 
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GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-
Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. 
2. Kuesioner, yaitu dengan memberikan serangkaian pertanyaan kepada 
konsumen yang membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM 
qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di 
Kota Yogyakarta yang berisi sejumlah pertanyaan tentang identitas 
responden, motif utama pembelian konsumen, tanggapan terhadap daya 
tarik strategi penetapan harga menurut konsumen, dan kuatnya motif 
pembelian tersebut. 
3. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mempelajari objek 
yang akan diteliti dari majalah dan dokumen yang masih berhubungan 
dengan   data-data  handphone, yaitu mengenai spesifikasinya. 
 
G. Definisi Operasional 
Definisi operasional dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Strategi adalah program untuk menentukan dan mencapai tujuan 
organisasi dan mengimplementasikan misinya.  
2. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar 
sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.  
3. Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau 
jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat 
dari memiliki atau menggunakan barang dan jasa.  
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4. Motif adalah suatu dorongan keinginan individu yang diarahkan pada 
tujuan untuk memperoleh kepuasan.  
5. Qwerty adalah salah satu jenis tata letak tombol-tombol pada keyboard, 
yang pertama kali digunakan pada sebuah mesin tik buatan E. Remington 
pada pada tahun 1874. 
6. Bundling adalah strategi pemasaran dengan cara mengemas dua atau 
beberapa produk dalam sebuah paket penjualan dengan satu harga. 
7. Dual on adalah suatu sistem pengoperasian SIM card yang bisa aktif 
keduanya. 
 
H. Populasi dan Sampel 
Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Populasi 
Menurut Widayat (204: 93), populasi adalah keseluruhan kumpulan 
elemen yang memiliki sejumlah karakteristik umum, yang merupakan 
wilayah (di mana) penelitian tersebut akan digeneralisasi. Dalam 
penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen yang membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling 
dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. Jadi 
populasi dalam penelitian ini tidak terbatas jumlahnya. 
2. Sampel 
Menurut Widayat (2004: 93), sampel adalah suatu sub kelompok dari 
populasi yang dipilih dalam penelitian. Karena penulis tidak mengetahui 
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secara pasti jumlah populasi, maka proporsi populasi (P) dianggap tidak 
diketahui. Apabila keyakinan yang diharapkan dalam suatu pendugaan 
proporsi yang menggunakan sampel random sebesar (1-α) dan besarnya 
eror (E) tidak melebihi suatu harga tertentu, maka rumus eror dapat 
digunakan untuk menentukan besarnya sampel yang harus diambil.  
Penentuan jumlah sampel dilakukan berdasarkan rumus berikut (Umar, 
2003: 150): 
n > pq (Z 2/a /e)
2  
 Keterangan: 
 n = ukuran sampel 
e = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan  
 pengambilan sampel yang masih bisa ditolerir atau diinginkan, 
yaitu sebesar 10 %  
q = (1-p), proporsi populasi yang tidak diinginkan mempunyai         
    karakteristik tertentu 
Z 2/a     = nilai uji t dengan tingkat keyakinan 95% (Z 2/a = 1,96%) 
p.q       = jika p dan q tidak diketahui, maka dapat diganti dengan 0,25  
  (sebagai perkalian antara 0,5 x 0,5) 
Jumlah sampel harus lebih besar dari 96, maka dibulatkan menjadi 100 
sampel responden. Diharapkan sampel tersebut dapat mewakili populasi 
yang ada. Jadi sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang. Di Kota 
Yogyakarta ada 14 kecamatan, yaitu: Gedongtengen, Ngampilan, 
Umbulharjo, Wirobrajan, Ngampilan, Kraton, Gondomanan, Tegalrejo, 
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Gondokusuman, Danurejan, Pakualaman, Kotagedhe, Mergangsan, dan 
Mantrijeron. Dari 100 orang tersebut akan dibagi ke dalam 14 kecamatan 
tersebut. 
 
I. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan teknik Area 
Convinience Sampling, yaitu pengumpulan informasi dari anggota populasi di 
semua kecamatan yang ada di Kota Yogyakarta yang dengan senang hati 
memberikannya. Dalam teknik ini yang diambil sebagai anggota sampel 
adalah orang-orang/ elemen yang mudah ditemui atau dijangkau. Sampel 
diambil biasanya karena mereka diharapkan berada pada waktu dan tempat 
yang tepat. (Widayat, 2004: 97) 
Melalui metode ini, periset menarik anggota populasi berdasarkan 
kemudahannya ditemui atau ketersediaan anggota populasi tertentu saja. 
Responden seringkali dipilih karena keberadaan mereka pada waktu dan 
tempat di mana riset sedang dilakukan. Akibatnya peluang terpilih sebagai 
sampel hanya dimiliki oleh anggota populasi yang kebetulan berada di sekitar 
riset (Istijanto, 2009: 124-125). 
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J. Metode Pengujian Instrumen 
1. Pengujian Validitas 
Uji validitas adalah prosedur pengujian untuk mengukur dengan cermat 
 atau tidak. Dengan kata lain bahwa sejauh mana ketetapan dan kecermatan 
 suatu alat ukur berupa kuesioner dalam melakukan fungsi ukurannya. 
Pengujian validitas digunakan untuk mengetahui seberapa jauh alat 
ukur dapat mengungkapkan secara tepat gejala yang hendak diukur, 
artinya alat ukur tersebut mengenai sasaran. Seberapa jauh alat pengukur 
dapat memberikan ukuran yang teliti dan cermat digunakan untuk 
menunjukkan besar kecilnya gejala yang diukur. 
Uji validitas dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item pernyataan dengan skor total (item total correlation) 
perhitungan dilakukan dengan rumus teknik korelasi Product Moment : 
  xyr =
2222 yyxx
yxxy
 
 Di mana : 
 xyr  = koefisien korelasi setiap pertanyaan 
 x = nilai dari setiap item pertanyaan 
 y = nilai dari semua item pertanyaan 
 N = banyaknaya responden 
Jumlah xy  dapat dihitung dengan menggunakan regresi dengan taraf 
signifikan  (£) = 0,05. Jika r hitung  > r tabel , maka pengukuran tersebut valid.  
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2. Pengujian Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur 
dapat dipercayai dan diandalkan. Untuk memperoleh koefisien reliabilitas 
digunakan metode Cronbach Alpha (menurut Arikunto dalam buku Duwi 
Priyatno, 2008) sebagai berikut :   
  r 11 = 
1k
k
2
1
2
1
b
 
 Keterangan : 
 r 11  = Reliabilitas instrumen 
 k = Banyaknya butir pertanyaan 
 
2
b = Jumlah varian butir 
 
2
1  = Varian total 
Suatu instrumen dapat disebut reliabel jika mempunyai nilai Cronbach 
Alpha lebih besar dari nilai ttabel. 
 
K. Teknik Analisis Data  
1. Analisis Masalah Pertama 
Untuk menjawab masalah pertama digunakan Analisis Prioritas 
Kepentingan. Analisis ini digunakan untuk mengetahui variabel-variabel 
yang menjadi prioritas utama dalam membeli produk handphone lokal 
dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling, yang mana dianalisis dengan 
menggunakan skala prioritas kepentingan masing-masing variabel dengan 
menggunakan Skala Ordinal. Analisis ini dibuat berdasarkan jawaban 
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responden dari kuesioner yang diberi skor 1 samapi 4, di mana jawaban 
responden setiap variabel dikalikan dengan bobot yang diberikan dari 
setiap variabel, kemudian dijumlahkan. Hasil perkalian tiap variabel 
menentukan urutan kepentingan, di mana hasil yang paling banyak 
merupakan variabel yang menjadi prioritas utama dalam pembelian produk 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling. 
 
2. Analisis Masalah Kedua 
Untuk menjawab masalah kedua digunakan Metode Regresi Linier 
Sederhana. Analisis ini untuk digunakan untuk menjawab masalah kedua 
juga untuk menguji hipotesis kedua serta untuk mengetahui pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat, yaitu pengaruh daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen (X) terhadap kuatnya motif pembelian 
konsumen (Y).  
Rumus yang digunakan:  
 Y = a  +  bX  
a = 
x x
x xyxy
n )(
)()()()(
22
2
 
b = 
x x
xy x y
n 22 ))((
))((
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 Keterangan : 
Y  = kuatnya motif pembelian 
X  = daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
b = koefisien regresi  
a   = konstanta 
n = jumlah responden 
 
Selanjutnya untuk menguji hipotesis digunakan uji t (t-test)  
Uji t untuk mengetahui tingkat signifikan dari masing-masing 
koefisien regresi. 
Rumus yang digunakan: 
       t = 
i
i
Seb
b
 
Di mana :  
  ib  = Koefisien Regresi 
  Seb i  = Standar eror dari ib  
 Hipotesis : 
  H0 : b i  = 0 (tidak ada pengaruh) 
  Ha : b i  ≠ 0 (ada pengaruh) 
 Dengan menggunakan tingkat keyakinan tertentu, df = n-k, maka jika 
t hitung  
>  t tabel , berarti H0 
ditolak dan  Ha diterima. Jika t hitung  
≤  t tabel , 
maka  H0 
diterima dan  Ha ditolak. Nilai t tabel  diperoleh dengan            
σ = 5 %, df (n-k). 
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 Daerah penerimaan Ha diterima : jika - t tabel  
≤  t
hitung  
≤  t tabel  
 Daerah penolakan H0 
ditolak : jika t
hitung  
>  t tabel  atau - t hitung  
<  t tabel  
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BAB IV 
GAMBARAN  UMUM  
 
A. Gambaran Umum Kota Yogyakarta 
Peninjauan tentang kondisi Kota Yogyakarta dilakukan untuk 
mengetahui bagaimana situasi lingkungan tempat para responden tinggal. 
Berikut ini akan dipaparkan secara singkat keadaan Kota Yogyakarta agar 
diperoleh gambaran tentang keadaan responden.  
Kota Yogyakarta berkedudukan sebagai ibukota Propinsi DIY dan 
merupakan satu-satunya daerah tingkat II yang berstatus Kota di samping 
empat daerah tingkat II lainnya yang berstatus sebagai Kabupaten yaitu 
Kabupaten Sleman, Kabupaten Bantul, Kabupaten Kulon Progo, dan 
Kabupaten Gunung Kidul. Kota Yogyakarta terletak di tengah-tengah 
Propinsi DIY di mana terletak kraton sebagai pusat dari segala kegiatan 
masyarakat Yogyakarta.  
Batas-batas wilayah Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut  
Sebelah utara   : Kabupaten Sleman 
Sebelah timur   : Kabupaten Bantul dan Sleman 
Sebelah selatan  : Kabupaten Bantul 
Sebelah barat   : Kabupaten Bantul dan Sleman 
Luas Kota Yogyakarta 3.250 hektar. Tersebut terbagi menjadi 14 
Kecamatan, 45 Kelurahan, 617 RW, dan 2.531 RT, serta dihuni oleh 
489.000 jiwa dengan kepadatan rata-rata 15.000 jiwa/Km². 
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Seiring dengan bergulirnya era reformasi, tuntutan untuk 
menyelenggarakan pemerintahan di daerah secara otonom semakin 
mengemuka, maka keluarlah Undang-undang No. 22 Tahun 1999 tentang 
Pemerintahan Daerah yang mengatur kewenangan Daerah 
menyelenggarakan otonomi daerah secara luas, nyata dan bertanggung 
jawab. Sesuai UU tersebut maka sebutan untuk Kotamadya Dati II 
Yogyakarta diubah menjadi Kota Yogyakarta, sedangkan untuk 
pemerintahannya disebut dengan Pemerintahan Kota Yogyakarta dengan 
Walikota Yogyakarta sebagai Kepala Daerahnya. 
 
B. Gambaran Umum Beyond 
Di tengah maraknya produk handphone dari Cina di pasar seluler 
Indonesia, Beyond menawarkan handphone pilihan yang rata-rata 
harganya. Harganya ekonomis dan dilengkapi dual on GSM maupun 
CDMA, serta fasilitas TV tanpa pulsa dengan kualitas utama. Handphone-
handphone tersebut ditawarkan dengan harga yang sangat murah. Namun 
Beyond selalu menjaga kualitas terutama after sale-nya, 
Kelebihan handphone merek Beyond ada pada signal TV-nya yang 
sangat kuat. Hal inilah yang membedakan handphone Beyond dengan 
produk lainnya karena dilengkapi dengan antena yang lebih panjang. 
Antena ini gunanya agar daya tangkap signal-nya lebih tajam. 
Beyond adalah salah satu perusahaan terkenal di bidang telepon di 
Hongkong yang mempunyai pabrik telepon genggam di China. Meski 
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Beyond baru hadir di Indonesia, tapi merek Beyond telah menjadi merek 
yang paling bergengsi di China. Bagi konsumen yang tertarik, tak perlu 
merasa khawatir sebab perangkat atau aksesoris handphone Beyond 
seperti baterai dan pernak-pernik lainnya sangat mudah untuk didapatkan. 
Sparepart-sparepart tersebut tersedia di konter-konter handphone, 
terutama di kota-kota besar. Hal itu dilakukan oleh Beyond sebagai 
strategi untuk menggaet pasar karena melihat banyaknya konsumen yang 
kurang tertarik untuk membeli handphone tapi ternyata susah untuk 
mencari perangkatnya apabila mengalami kerusakan handphone secara 
teknis.  
 
C. Gambaran Umum IMO 
PT Konten Indomedia Pratama yang lebih populer sebagai KOIN 
adalah salah satu anggota Indomedia Pratama Group of Companies, di 
mana Grup Indomedia itu sendiri memiliki sejumlah perusahaan yang 
bergerak dalam Media, ICT (Teknologi Komunikasi dan Informasi), 
Pemasaran dan Sumber Daya Manusia Konsultan, dan Konstruksi.  
Pada tahun 2004, PT konten Indonesia Pratama (KOIN) didirikan 
dengan visi menjadi Mobile Content Aggregator dan One Stop Solution 
Content Provider untuk unggul media informasi Indomedia kelompok 
sebagai kontribusi ke negara serta bangsa Indonesia. Pada tahun 2007, 
KOIN mendapat kesempatan untuk memperluas bisnis ke dalam industri 
ponsel. Philips mendistribusikan Mobile Phone di Indonesia. Pada tahun 
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2008, KOIN dimulai dengan merek sendiri “IMO”.  Dimulai dari Mobile 
TV. Pada Mei 2008, berbagai produk telah diluncurkan mulai dari handset 
low end sampai multimedia dan ponsel pintar.  
Misi KOIN adalah untuk membangun IMO sebagai  merek global 
yang paling menarik dan inovatif dalam industri handset mobile. Nilai-
nilai yang dijunjung adalah menghormati individu, terus belajar, prestasi, 
dan kepuasan pelanggan. Pada tahun 2008, perusahaan merampingkan 
struktur organisasi global untuk memperkuat fokus pada konvergensi, 
pasar mobilitas baru dan pertumbuhan. Solusi telekomunikasi terkemuka 
dikombinasikan dengan tempat hiburan. Terbukti IMO merupakan 
teknologi yang terdepan dalam inovasi.  
Tim kerja: untuk tujuan umum, IMO berusaha mencetak sketsa 
biru yang luar biasa dari perusahaan untuk ke depannya atas dasar saling 
ketergantungan, hubungan timbal balik dan kerjasama. 
Ketepatan: reaksi cepat merupakan elemen kunci dari 
mempromosikan dan menjaga dirinya sendiri/ 
Inovasi: inovasi dan terobosan dalam teknologi telah menjadi 
aturan kompetitif IMO. 
Nilai kunci: “Untuk berbagi, untuk menang, untuk membangun” 
adalah nilai kunci IMO, yang dapat didefinisikan sebagai berbagi  hidup 
bahagia yang diusung melalui bersama dengan pelanggan. 
Tujuan: tujuan akhirnya adalah untuk menciptakan lingkungan 
kerja yang nyaman, sistem kesejahteraan manusiawi, dan daerah promosi 
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yang lengkap untuk staf, yang membuat industri kita bergerak maju 
bersama-sama dengan rantai industri terkait, dan memberikan kontribusi 
kepada masyarakat. 
Showroom and Service Center IMO di Indonesia: 
1. Jakarta: Jl. Tanah Abang 2 No. 1F Telp. (021)3805943. ITC ROXY 
MAS Lt. Dasar No. 49 Telp. (021)26700707/ 63856087. ITC ROXY 
MAS Lt. Dasar No. 115 Telp. (021)63868616. Mall Taman Palem Lt. 
2 Blok B No. 2 Telp. (021)96661116). 
2. Tangerang: Super Mall Karawaci Center Lt. UG Blok No. H2/2, H2/3, 
H2/3A Telp. (021) 54203232. 
3. Bogor: Plaza Jambu Dua Lt. 1 blok D6. No. 6. Telp. (0251)9525150. 
4. Bandung: Jl. Braga No. 11A Telp. (022)91225242. 
5. Semarang: Jl. Tegalsari Raya No. 26 Telp. (024) 442239. 
6. Surabaya: Ruko Pengampong Square C-19 Jl. Semut Baru Telp. 
(031)71449144-91083591. 
7. Yogyakarta: Jl. Kali Urang, Km 5 No. 94 Telp. (0274)7441666.  
8. Pekalongan: Jl. Gajah Mada No. 26 Telp. (0285)423920. 
9. Samarinda: Jl. Imam Bonjol No. 12 Telp. (0541)748040. 
10. Menado: IT CENTER MALL Lt. Up Ground Jl. Piere Tendean 
Boulevard Blok B. 21, 22, 23, 35 Telp. (0431)867770. 
11. Medan: Jl. Gatot Subroto No. 319 Telp. (061)4160101. 
12. Pekanbaru: PEKAN BARU MALL Lt. 1 Blok D4 No. 9-9A Telp. 
(0761)7710710. 
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Kualitas produk dan layanan purna jual menjadi ujung tombak 
IMO dalam memasarkan produknya. Selain memberikan garansi 1 tahun, 
IMO menjamin ketersediaan sparepart semua produknya sampai dengan 5 
tahun. Sedangkan untuk meningkatkan layanan purna jual, IMO 
menggandeng service center PONSEL PHILIPS, produk yang juga 
dipasarkan oleh PT KOIN. Dengan begitu, pengguna ponsel IMO tidak 
lagi kesulitan menemukan pusat-pusat servis IMO yang saat ini sudah 
merambah kota-kota besar di seluruh Indonesia, seperti Jakarta, Surabaya, 
Semarang, Yogyakarta, Bali, Palembang, Lampung, dan kota-kota besar 
lainnya. 
 
D. Gambaran Umum K-Touch 
Beijing Tianyu merupakan peusahaan peralatan komunikasi yang 
didirikan pada bulan April 2002. Beijing Tianyu merupakan sebuah 
perusahaan Hi-tech profesional yang mengkhususkan diri dalam R & D, 
manufaktur dan pemasaran. Perusahaan  ini juga merupakan salah satu 
perusahaan manufaktur yang telah resmi memperoleh lisensi manufaktur 
GSM/ GPRS, ponsel CDMA yang dikeluarkan oleh Komite Nasional 
Pembangunan dan Reformasi. 
Perusahaan mendedikasikan diri untuk mengembangkan dan 
memproduksi sendiri produk telepon mobile. Perusahaan memiliki 
departemen R & D di Beijing, yang memegang sebuah tim penelitian 
ilmiah yang memiliki lebih dari 600 karyawan termasuk dokter dan 
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master. Departemen ini mampu membawai seluruh proses eksploitasi 
dimulai dengan chip ponsel, yaitu desain dan eksploitasi perangkat lunak, 
termasuk penampilan, struktur dan hardware mainboard, desain UI serta 
eksploitasi manufaktur seluruh perangkat lunak dan pendukung 
manufaktur. 
Perusahaan menerapkan jaringan pemasaran yang kuat dan kohesif. 
Perusahaan memiliki 40 kantor di seluruh negara dan lebih dari 300 pusat 
layanan resmi. Perusahaan didasarkan pada perusahaan Cina dan 
memberikan solusi untuk telepon mobiles. Korporasi terletak pada 
penggabungan dasar industri optik, mekanik, dan elektronik, Zhongguan 
Tecnology Country Garden di Tongzhou, Beijing, memiliki luas 15.000 
meter persegi, dan dilengkapi dengan berbagai fasilitas pendeteksi 
sempurna. Pada tahun 2002 perusahaan memperoleh sertifikat Hi-Tech 
Corporation yang diberikan oleh kota Beijing dan mendapatkan hak untuk 
ekspor produk perusahaan.  
Konsep pemasaran perusahaan:  “Reputasi tidak cukup”. Semangat 
profesional Tianyu mencerminkan keaslian K-Touch. Tianyu 
menggunakan semua keunggulan yang dimilikinya, menjaga keuntungan 
jangka panjang yang saling menguntungkan dalam pikiran, profil 
profesional, sistem operasi yang praktis, untuk menjadi merek ponsel 
pertama di Cina. 
Berbeda dengan aplikasi ponsel lokal lainnya, aplikasi pada ponsel 
K-Touch merupakan aplikasi resmi di ponsel, dan mungkin inilah ponsel 
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pertama yang mempunyai izin resmi penggunaan aplikasi di ponsel. Merek 
lokal lain mungkin belum ada yang mendapat izin resmi, meski sifat 
pemakaiannya gratis dan tinggal download. Izin resmi sangat penting 
untuk mencegah penyalahguanaan aplikasi ponsel dengan tujuan komersil. 
Izin penggunaan ini juga mencakup diperbolehkannya pencantuman logo 
merek aplikasi untuk dipakai di dalam iklan/ hal-hal yang bersifat 
komersil. 
 
 
E. GAMBARAN UMUM HT 
HT Mobile memiliki visi dan misi sebagai berikut: 
1. Visi 
Menjadi ponsel merek lokal yang terkemuka. 
2. Misi 
HT Mobile berpegang teguh pada misi 4 U: Untung Untung Untung 
dan Untung, yaitu memberikan ke-Untung-an untuk 4 pihak: Produsen 
(supplier produk dan jasa), Perusahaan (HT Mobile), Penjual (mitra 
usaha HT Mobile), dan Pembeli (konsumen pengguna HT Mobile). 
“Muda dan Matang” 
Itulah sosok HT Mobile yang sebenarnya. Walaupun di atas kertas HT 
Mobile resmi disahkan pada bulan Maret 2009, namun jajaran manajemen 
HT Mobile adalah orang-orang yang berpengalaman di bisnis ponsel. 
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Sepuluh Tahun Kami Berbisnis 
Tahun 1999 tim manajemen ditunjuk sebagai mitra strategis dan 
distributor SIEMENS AG. Kerja keras dan strategi yang tepat berhasil 
mengantarkan penjualan SIEMENS AG ke posisi dua di Indonesia. Kerja 
sama yang terjalin berlangsung dengan baik sampai tahun 2005 ketika 
SIEMENS AG berganti menjadi BENQ SIEMENS. 
HiTech Pionir Ponsel TV Lokal 
Tahun 2007 impian untuk mempunyai ponsel merek sendiri menjadi 
kenyataan. Ponsel dengan HiTech resmi diluncurkan dan menggebrak 
pasar Indonesia dengan meluncurkan ponsel TV pertama di Indonesia. 
Sambutan masyarakat Indonesia  terhadap ponsel TV HiTech “Nonton TV 
Tanpa Pulsa: sungguh luar biasa. Di bulan ketiga setelah peluncuran 
perdananya, HiTech langsung berada di posisi ke enam untuk penjualan 
ponsel GSM dan menjadikan HiTech sebagai pionir ponsel TV merek 
lokal di Indonesia. Seiring berjalannya waktu ponsel lokal terus tumbuh 
hingga berjumlah 40 merek lebih. Namun hal ini tidak menggoyahkan 
posisi HiTech sebagai pemimpin ponsel lokal. 
HT MOBILE Sang Awal Baru 
Seiring dengan perkembangan perusahaan, pro dan kontra dalam jajaran 
manajemen tidak dapat dihindari sehingga akhir tahun 2008 merek HiTech 
tidak dapat diteruskan. Walaupun penjualannya sudah dibekukan selama 3 
bulan berikutnya HiTech masih memegang posisi pertama untuk ponsel 
TV skala nasional. Dan tim manajemen yang baru berkomitman untuk 
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tetap menangani servis ponsel HiTech sehingga konsumen loyalnya tidak 
perlu khawatir. Awal tahun 2009 merek HT Mobile diresmikan. Selain 
melanjutkan tongkat estafet HiTech sebagai pionir ponsel TV, HT Mobile 
juga menghadirkan produk-produk baru yang sesuai dengan trend pasar 
dan harga  terjangkau. 
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BAB V 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 Bab ini berisi tentang pengujian instrumen, data karakteristik responden, 
dan analisis data yang diperoleh selama penelitian, serta pembahasannya. Analisis 
data merupakan pengolahan data berdasarkan jawaban responden dalam 
kuesioner. Pada awal pengujian dilakukan uji validitas dan reliabilitas, analisis 
prioritas kepentingan, analisis regresi linier sederhana, dan kemudian dilakukan 
uji t. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak (software) 
SPSS (Statisical Product and Service Solution) 16.0 for Windows.   
. 
A. Pelaksanaan Pengumpulan Data 
Pegumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner. Kuesioner 
dikumpulkan dari pengumpulan data yang telah dilakukan peneliti pada 26 
April sampai dengan 5 Juli tahun 2010, di 14 kecamatan yang ada di Kota 
Yogyakarta. Kuesioner ditujukan kepada setiap orang yang menggunakan 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek Beyond, 
IMO, K-Touch, dan HT  di Kota Yogyakarta yang ditemui di jalan, mall, 
counter, rumah, dan tempat umum lainnya dengan cara didampingi secara 
langsung pada saat pengisian kuesioner. Hal ini untuk memastikan bahwa 
responden mengisi dengan benar dan jujur setiap pernyataan dalam kuesioner. 
Namun yang paling sering dilakukan dan paling banyak menemui responden 
adalah saat pengumpulan data di counter. Counter yang dipilih untuk 
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dijadikan tempat pengumpulan data tidak mempunyai kriteria khusus. Peneliti 
menuju counter yang secara tidak sengaja ditemui saat masuk ke suatu 
kecamatan karena peneliti tidak terlalu menguasai daerah tersebut. Untuk 
setiap kecamatan diperlukan waktu empat sampai lima hari untuk 
mendapatkan responden yang dimaksud. Hal ini karena sulit untuk menemui 
responden yang memenuhi untuk penelitian ini. Sehingga membutuhkan 
waktu yang lama untuk pengumpulan data, yaitu lebih dari dua bulan. Untuk 
mempermudah pengumpulan data, peneliti membuat suatu pembagian waktu 
dalam mengumpulkan data di setiap kecamatan yang ada di Kota Yogyakarta. 
Tujuannya adalah agar penelitian ini dapat diselesaikan secepat mungkin, 
mengingat ada 14 kecamatan yang harus dikumpulkan datanya. 
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Penyebaran kuesioner adalah sebagai berikut: 
Tabel 5.1 Penyebaran Kuesioner 
No
. 
Kecamatan Waktu 
Jumah Kuesioner 
Beyond IMO K-Touch HT 
1 Gedongtengen 26 April-30 April 2 1 2 2 
2 Ngampilan 1 Mei-5 Mei 2 2 2 1 
3 Umbulharjo 6 Mei-10 Mei 1 2 2 2 
4 Wirobrajan 11 Mei-15 Mei 1 2 2 2 
5 Kraton 16 Mei-20 Mei 2 2 2 1 
6 Gondokusuman 21 Mei-25 Mei 2 1 2 1 
7 Tegalrejo 26 Mei-30 Mei 2 2 2 2 
8 Gondomanan 31 Mei-4 Juni 2 2 2 2 
9 Danurejan 5 Juni-9 Juni 2 1 2 2 
10 Pakualaman 10 Juni-15 Juni 1 2 2 2 
11 Mergangsan 16 Juni-20 Juni 2 2 1 2 
12 Mantrijeron 21 Juni-25 Juni 2 2 2 2 
13 Jetis 26 Juni-30 Juni 2 2 1 2 
14 Kotagede 1 Juli-5 Juli 2 2 1 2 
Sumber: Data penelitian tahun 2010 
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B. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden dalam penelitian ini dilihat berdasarkan jenis 
kelamin, usia, dan penghasilan/ uang saku yang dibedakan berdasarkan merek 
handphone yang digunakan, yaitu: 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 5.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Merek Handphone Laki-laki Perempuan Jumlah 
Beyond 15 orang 10 orang 25 orang 
IMO 12 orang 13 orang 25 orang 
K-Touch 16 orang 9 orang 25 orang 
HT 17 orang 8 orang 25 orang 
Jumlah 60 orang 40 0rang 100 orang 
Sumber: Data penelitian tahun 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa responden 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek 
Beyond mayoritas adalah laki-laki yaitu sebanyak 15 orang atau 60 %, dan 
sisanya adalah perempuan yaitu sebanyak 10 orang atau 40 %. Responden 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek IMO 
mayoritas adalah perempuan yaitu sebanyak 13 orang atau 52 %, dan 
sisanya adalah laki-laki yaitu sebanyak 12 orang atau 48 %. Responden 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek        
K-Touch mayoritas adalah laki-laki yaitu sebanyak 16 orang atau 64 %, 
dan sisanya adalah perempuan yaitu sebanyak 9 orang atau 36 %. 
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Responden handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling 
merek HT mayoritas adalah laki-laki yaitu sebanyak 17 orang atau 68 %, 
dan sisanya adalah perempuan yaitu sebanyak 8 orang atau 32 %. 
  Mayoritas konsumen handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling secara keseluruhan adalah laki-laki, yaitu sebanyak 60 
orang atau 60 % dan sisanya perempuan, yaitu sebanyak 40 orang atau    
40 %. Hal ini disebabkan laki-laki lebih mengutamakan kelengkapan fitur 
dalam handphone daripada faktor daya tahan atau eksklusifitas. 
 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 5.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Merek Handphone < 20 tahun 20 – 25 tahun > 25 tahun Jumlah 
Beyond 7 orang 15 orang 3 orang 25 orang 
IMO 3 orang 16 orang 6 orang 25 orang 
K-Touch 4 orang 15 orang 6 orang 25 orang 
HT 4 orang 16 orang 5 orang 25 orang 
Jumlah 18 orang  62 orang 20 orang 100 orang 
Sumber: Data penelitian tahun 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diihat bahwa responden handphone 
lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek Beyond mayoritas 
berusia 20–25 tahun yaitu sebanyak 15 orang atau 60 %, dan sisanya 
berusia <20 tahun yaitu sebanyak 7 orang atau 28 % dan >25 tahun yaitu 
sebanyak 3 orang atau 12 %. Responden handphone lokal dual on     
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GSM-GSM qwerty bukan bundling merek IMO mayoritas berusia 20–25 
tahun yaitu sebanyak 16 orang atau 64 %, dan sisanya berusia <20 tahun 
yaitu sebanyak 3 orang atau 12 % dan >25 tahun yaitu sebanyak 6 orang 
atau  24 %. Responden handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek K-Touch mayoritas berusia 20–25 tahun yaitu sebanyak 
15 orang atau 60 %, dan sisanya berusia <20 tahun yaitu sebanyak 4 orang 
atau 16 % dan >25 tahun yaitu sebanyak 6 orang atau  24 %. Responden 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek HT 
mayoritas berusia 20–25 tahun yaitu sebanyak 16 orang atau 64 %, dan 
sisanya berusia <20 tahun yaitu sebanyak 4 orang atau 16 % dan >25 
tahun yaitu sebanyak 5 orang atau  20 %. 
Mayoritas konsumen handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling secara keseluruhan adalah berusia 20–25 tahun, yaitu 
sebanyak 62 orang atau 62 %, dan sisanya berusia <20 tahun sebanyak 18 
orang atau 18 % dan berusia >25 tahun sebanyak 20 orang atau 20 %. Hal 
ini disebabkan pada usia tersebut konsumen sudah mempunyai 
penghasilan sendiri, namun belum cukup mapan dan memiliki mobilitas 
cukup tinggi, sehingga membutuhkan fasilitas pendukung dari handphone. 
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3. Karakteristik Responden Berdasarkan Besarnya Penghasilan per 
Bulan (bagi responden yang sudah bekerja) 
Tabel 5.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan 
Merek 
Handphone 
Maks Rp 
649.999,00 
Rp 650.000,00 – 
Rp 999.999,00 
Rp 1.000.000,00 
– Rp1.049.999,00 
Min Rp 
1.500.000,00 
Jumlah 
Beyond 3 orang 5 orang 3 orang - 11 orang 
IMO 2 orang 4 orang 2 orang 4 orang 12 orang 
K-Touch - 3 orang 5 orang 1 orang 9 orang 
HT 1 orang 4 orang 3 orang 1 orang 9 orang 
Jumlah 6 orang  16 orang 13 orang 6 orang 41 orang 
Sumber: Data peneitian tahun 2010 
Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa responden pengguna 
handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek 
Beyond yang sudah bekerja yang berpendapatan maksimum                    
Rp 649.999,00 sebanyak 3 orang atau 27,27 %, yang berpendapatan antara 
Rp 650.000,00 – Rp 999.999,00 sebanyak 5 orang atau 45,45 %, yang 
berpendapatan antara Rp 1.000.000,00 – Rp 1.499.999,00 sebanyak 3 
orang atau 27,27 %, dan yang berpendapatan minimum Rp 1.500.000,00 
tidak ada. 
Responden pengguna handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek IMO yang sudah bekerja yang berpendapatan 
maksimum Rp 649.999,00 sebanyak 2 orang atau 16,67 %, yang 
berpendapatan antara Rp 650.000,00 – Rp 999.999,00 sebanyak 4 orang 
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atau 33,33 %, yang berpendapatan antara Rp 1.000.000,00 –                    
Rp 1.499.999,00 sebanyak 2 orang atau 16,67 %, dan yang berpendapatan 
minimum Rp 1.500.000,00 sebanyak 4 orang atau 33,33 %.. 
Responden pengguna handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek K-Touch yang sudah bekerja yang berpendapatan 
maksimum Rp 649.999,00 tidak ada, yang berpendapatan antara             
Rp 650.000,00 – Rp 999.999,00 sebanyak 3 orang atau 33,33 %, yang 
berpendapatan antara Rp 1.000.000,00 – Rp 1.499.999,00 sebanyak 5 
orang atau 55,56 %, dan yang berpendapatan minimum Rp 1.500.000,00 
sebanyak 1 orang atau 11,11 %.. 
Responden pengguna handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek HT yang sudah bekerja yang berpendapatan 
maksimum Rp 649.999,00 sebanyak orang atau 11,11 %, yang 
berpendapatan antara Rp 650.000,00 – Rp 999.999,00 sebanyak 4 orang 
atau 44,44 %, yang berpendapatan antara Rp 1.000.000,00 –                    
Rp 1.499.999,00 sebanyak 3 orang atau 33,33 %, dan yang berpendapatan 
minimum Rp 1.500.000,00 sebanyak 1 orang atau 11,11 %. 
Mayoritas konsumen handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling secara keseluruhan berpendapatan Rp 650.000,00 –        
Rp 999.999,00 yaitu sebanyak 16 orang atau 39,02 %, dan sisanya 
berpendapatan maksimum Rp 649.999,00 sebanyak 6 orang atau 14,63 %, 
berpendapatan Rp 1.000.000,00 – Rp 1.499.999,00 sebanyak 13 orang 
atau 31,71 %, berpendapatan minimum Rp 1.000.000,00 sebanyak 6 orang 
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atau 14,63 %. Hal ini disebabkan responden yang berpendapatan             
Rp 650.000,00 – Rp 999.999,00 sudah memiliki penghasilan sendiri 
namun belum cukup mapan, sehingga belum berfikir untuk membeli 
handphone yang eksklusif dengan harga mahal, yang penting fasilitas 
handphone mendukung aktifitas. 
 
4. Karakteristik Responden Berdasarkan Besarnya Uang Saku per 
Bulan (bagi responden yang belum bekerja) 
Tabel 5.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku 
Merek 
Handphone 
Maks Rp 
349.999,00 
Rp 350.000,00 – 
Rp 699.999,00 
Rp 700.000,00 – 
Rp1.099.999,00 
Min Rp 
1.050.000,00 
Jumlah 
Beyond 4 orang 6 orang 4 orang - 14 orang 
IMO 2 orang 5 orang 5 orang 1 orang 13 orang 
K-Touch 3 orang 8 orang 5 orang - 16 orang 
HT 4 orang 2 orang 9 orang 1 orang 16 orang 
Jumlah 13 orang  21 orang 23 orang 2 orang 59 orang 
Sumber: Data peneitian tahun 2010 
Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa responden pengguna 
handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek 
Beyond yang belum bekerja yang mempunyai uang saku maksimum                    
Rp 349.999,00 sebanyak 4 orang atau 28,57 %, yang mempunyai uang 
saku antara Rp 350.000,00 – Rp 699.999,00 sebanyak 6 orang atau     
42,86 %, yang mempunyai uang saku antara Rp 700.000,00 –                  
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Rp 1.099.999,00 sebanyak 4 orang atau 28,57 %, dan yang mempunyai 
uang saku minimum Rp 1.050.000,00 tidak ada. 
Responden pengguna handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek IMO yang belum bekerja yang mempunyai uang 
saku maksimum Rp 349.999,00 sebanyak 2 orang atau 15,38 %, yang 
mempunyai uang saku antara Rp 350.000,00 – Rp 699.999,00 sebanyak 5 
orang atau 38,46 %, yang mempunyai uang saku antara Rp 700.000,00 –                  
Rp 1.099.999,00 sebanyak 5 orang atau 38,46 %, dan yang mempunyai 
uang saku minimum Rp 1.050.000,00 sebanyak 1 orang atau 7,69 %. 
Responden pengguna handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek K-Touch yang belum bekerja yang mempunyai 
uang saku maksimum Rp 349.999,00 sebanyak 3 orang atau 18,75 %, 
yang mempunyai uang saku antara Rp 350.000,00 – Rp 699.999,00 
sebanyak 8 orang atau 50 %, yang mempunyai uang saku antara              
Rp 700.000,00 – Rp 1.099.999,00 sebanyak 5 orang atau 31,25 %, dan 
yang mempunyai uang saku minimum Rp 1.050.000,00 tidak ada. 
Responden pengguna handphone  lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek HT yang belum bekerja yang mempunyai uang 
saku maksimum Rp 349.999,00 sebanyak 4 orang atau 25 %, yang 
mempunyai uang saku antara Rp 350.000,00 – Rp 699.999,00 sebanyak 2 
orang atau 12,50 %, yang mempunyai uang saku antara Rp 700.000,00 –                  
Rp 1.099.999,00 sebanyak 9 orang atau 56,25 %, dan yang mempunyai 
uang saku minimum Rp 1.050.000,00 sebanyak 1 orang atau 6,25 %. 
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Mayoritas konsumen handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling secara keseluruhan yang mempunyai uang saku              
Rp 700.000,00 – Rp 1.099.999,00 yaitu sebanyak 23 orang atau 38,1 %, 
dan sisanya yang mempunyai uang saku maksimum Rp 349.999,00 
sebanyak 13 orang atau 22,03 %, yang mempunyai uang saku                   
Rp 700.000,00 – Rp 1.099.999,00 sebanyak 21 orang atau 35,6 %, yang 
mempunyai uang saku minimum Rp 1.050.000,00 sebanyak 2 orang atau 
3,39 %. Hal ini disebabkan responden yang memiliki uang saku              
Rp 700.000,00 – Rp 1.099.999,00 sudah mampu untuk menyisihkan uang 
sakunya untuk membeli handphone yang trendi dengan harga yang 
terjangkau. 
 
C. Pengujian Instrumen 
Sebelum penelitian dilakukan lebih lanjut, terlebih dahulu perlu dilakukan 
pengujian terhadap instrumen penelitian dalam kuesioner. Pengujian 
dilakukan untuk mengetahui apakah kuesioner yang dipakai sebagai instrumen 
layak atau tidak untuk digunakan. 
Pada tahap awal diambil 30 responden untuk dilakukan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Setelah kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, kemudian baru 
ditambahkan 70 orang responden lagi. Jadi, secara keseluruhan jumlah 
responden sebagai sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang responden, 
yang merupakan sampel sesungguhnya yaitu para konsumen Beyond, IMO, 
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K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. Total item pernyataan dalam kuesioner 
adalah sebanyak 19 pernyataan. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan menghitung korelasi antar skor 
masing-masing butir pernyataan dengan skor total. Skor total adalah 
penjumlahan dari keseluruhan item. Pengujian dilakukan dengan 
menggunakan  teknik korelasi Pearson Product Moment, dengan bantuan 
program komputer SPSS versi 16.0. Langkah untuk menguji validitas 
butir kuesioner tersebut sebagai berikut: menentukan nilai r tabel , untuk            
db = n-2 (n adalah jumlah kasus/ sampel). Dalam pengujian ini, jumlah 
kasus/ sampel yang digunakan adalah 30 responden. Jadi, db = 30-2 = 28 
dan pada  = 5% didapat angka 0,317 (Prayitno, 2008). Nilai r
hitung
 dapat 
dilihat dari Corrected Item Total Correlation untuk setiap butir 
pernyataan pada setiap variabel. Bila  r hitung  positif dan  r hitung  > r tabel , 
maka butir pernyataan valid. Sedangkan bila r hitung  < r tabel , maka butir 
pernyataan tersebut tidak valid. 
Tabel 5.6 Hasil Pengujian Validitas 
Variabel: Daya tarik Strategi Penetapan Harga 
Menurut Konsumen (X) 
No. Butir r hitung  R tabel  Kesimpulan 
X_1 0,372 0,317 Valid 
X_2 0,779 0,317 Valid 
X_3 0,362 0,317 Valid 
X_4 0,458 0,317 Valid 
X_5 0,618 0,317 Valid 
X_6 0,601 0,317 Valid 
Sumber: Data penelitian tahun 2010 
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 Pada output di atas dapat dilihat bahwa semua butir pernyataan 
r tabel , maka butir pernyataan dinyatakan valid atau layak digunakan pada 
variabel daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
mempunyai nilai r
hitung  
> dalam kuesioner, karena mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh pernyataan dalam 
kuesioner tersebut. 
Tabel 5.7 Hasil Pengujian Validitas 
Variabel: Kuatnya  Motif Pembelian Konsumen (Y) 
No. Butir R
hitung
 r tabel  Kesimpulan 
Y_1 0,605 0,317 Valid  
Y_2 0,586 0,317 Valid 
Y_3 0,499 0,317 Valid 
Y_4 0,599 0,317 Valid 
Y_5 0,491 0,317 Valid 
Y_6 0,137 0,317 Tidak Valid 
Y_7 0,361 0,317 Valid 
Y_8 0,777 0,317 Valid 
Y_9 0,587 0,317 Valid 
Y_10 0,564 0,317 Valid 
Y_11 0,682 0,317 Valid 
Y_12 0,211 0,317 Tidak Valid 
Sumber: Data penelitian tahun 2010 
 Pada output di atas dapat dilihat bahwa tidak semua butir 
pernyataan pada variabel kuatnya motif pembelian konsumen  mempunyai 
nilai r hitung  > r tabel . Terdapat 2 item yang nilai rhitung < rtabel, yaitu item 6 dan 
item 12, maka butir pernyataan yang nilainya kurang dari nilai tabel 
tersebut dihapus.  
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 Kemudian dilakukan penghitungan validitas lagi, dengan hasil 
sebagai berikut: 
Tabel 5.8 Hasil Pengujian Validitas Setelah 2 Item Dihapus  
Variabel: Kuatnya  Motif Pembelian Konsumen (Y) 
No. Butir R
hitung
 r tabel  Kesimpulan 
Y_1 0,595 0,317 Valid 
Y_2 0,586 0,317 Valid 
Y_3 0,599 0,317 Valid 
Y_4 0,605 0,317 Valid 
Y_5 0,498 0,317 Valid 
Y_7 0,410 0,317 Valid 
Y_8 0,772 0,317 Valid 
Y_9 0,603 0,317 Valid 
Y_10 0,620 0,317 Valid 
Y_11 0,666 0,317 Valid 
Sumber: Data penelitian tahun 2010 
 Pada output di atas dapat dilihat bahwa semua butir pertanyaan 
pada variabel kuatnya motif pembelian konsumen mempunyai nilai r
hitung
 
> r tabel , maka butir pernyataan dinyatakan valid atau layak digunakan 
dalam kuesioner, karena mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur oleh pertanyaan dalam kuesioner tersebut. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Setelah semua dilakukan uji validitas untuk setiap butir pertanyaan, 
uji selanjutnya adalah uji reliabilitas. Uji ini digunakan untuk mengukur 
sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Butir pertanyaan 
dinyatakan reliabel dengan melihat nilai Alpha yang dihasilkan pada 
output kemudian dibandingkan dengan nilai rtabel. Jika nilai Cronbach 
Alpha lebih besar dari nilai tabel, maka semua butir pernyataan adalah 
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reliabel, akan tetapi jika nilainya kurang dari nilai tabel, maka semua butir 
pernyataan adalah tidak reliabel. Hasil pengujian reliabilitas setiap 
variabel adalah sebagai berikut: 
 
Tabel 5.9 
Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel Daya tarik Strategi Penetapan 
Harga Menurut Konsumen (X) 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.499 6 
     Sumber: Hasil Output SPSS 
 
 
Tabel 5.10  
Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel  Kuatnya Motif Pembelian 
Konsumen (Y) 
 
 
           Sumber: Hasil Output SPSS 
 
 
Dari hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa nilai Alpha pada 
setiap variabel lebih besar dari nilai rtabel yaitu sebesar 0,317 maka dapat 
disimpulkan bahwa butir-butir pertanyaan yang digunakan dalam 
penelitian ini reliabel. Jadi kuesioner tersebut dapat digunakan untuk 
mengumpulkan data dalam penelitian ini. 
 
 
 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.790 10 
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D. Pembahasan Analisis Prioritas Kepentingan  
1. Analisis Prioritas Kepentingan Merek Beyond 
Tabel 5.11 Tabel Urutan Prioritas Kepentingan 
Merek Beyond 
No Pernyataan Urutan 1 Urutan 2 Urutan 3 Urutan 4 
1 Harga 17 6 2 - 
2 Produk 7 13 4 1 
3 Promosi 1 3 9 12 
4 Distribusi - 3 10 12 
Sumber : Data penelitian tahun 2010 
Untuk pernyataan harga sebanyak 17 responden menyatakan harga 
sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek Beyond, 6 
responden menyatakan harga sebagai prioritas kedua dalam membeli 
handphone merek Beyond, dan 2 responden menyatakan harga sebagai 
prioritas ketiga dalam membeli handphone merek Beyond. 
Untuk pernyataan produk sebanyak 7 responden menyatakan produk 
sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek Beyond, 13 
responden menyatakan produk sebagai prioritas kedua dalam membeli 
handphone merek Beyond, 4 responden menyatakan produk sebagai 
prioritas ketiga dalam membeli handphone merek Beyond, dan 1 
responden menyatakan produk sebagai prioritas keempat daam membeli 
handphone merek Beyond. 
Untuk pernyataan promosi sebanyak 1 responden menyatakan promosi 
sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek Beyond, 3 
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responden menyatakan promosi sebagai prioritas kedua dalam membeli 
handphone merek Beyond, 9 responden menyatakan promosi sebagai 
prioritas ketiga dalam membeli handphone merek Beyond, dan 12 
responden menyatakan promosi sebagai prioritas keempat dalam membeli 
handphone merek Beyond. 
Untuk pernyataan distribusi sebanyak 3 responden menyatakan 
distribusi sebagai prioritas kedua dalam membeli handphone merek 
Beyond, 10 responden menyatakan distribusi sebagai prioritas ketiga 
dalam membeli handphone merek Beyond, 12 responden menyatakan 
distribusi sebagai prioritas keempat dalam membeli handphone merek 
Beyond. 
Jadi urutan prioritas kepentingan konsumen dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: prioritas 
pertama adalah harga (17 responden), prioritas kedua adalah produk        
(7 responden), prioritas ketiga adalah distribusi (3 responden), dan 
prioritas keempat adalah promosi (1 responden). 
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2. Analisis Prioritas Kepentingan Merek IMO 
Tabel 5.12 Tabel Urutan Prioritas Kepentingan 
Merek IMO 
No Pernyataan Urutan 1 Urutan 2 Urutan 3 Urutan 4 
1 Harga 12 8 4 1 
2 Produk 11 13 - 1 
3 Promosi 1 2 11 11 
4 Distribusi 1 2 10 12 
Sumber : Data penelitian tahun 2010 
Untuk pernyataan harga sebanyak 12 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek 
IMO, 8 responden menyatakan harga sebagai prioritas kedua dalam 
membeli handphone merek IMO, 4 responden menyatakan harga 
sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek IMO, dan 1 
responden menyatakan harga sebagai prioritas keempat dalam 
membeli handphone merek IMO. 
Untuk pernyataan produk sebanyak 11 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek 
IMO, 13 responden menyatakan produk sebagai prioritas kedua dalam 
membeli handphone merek IMO, dan 1 responden menyatakan produk 
sebagai prioritas keempat daam membeli handphone merek IMO. 
Untuk pernyataan promosi sebanyak 1 responden menyatakan 
promosi sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek 
IMO, 2 responden menyatakan promosi sebagai prioritas kedua dalam 
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membeli handphone merek IMO, 11 responden menyatakan promosi 
sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek IMO, dan 11 
responden menyatakan promosi sebagai prioritas keempat dalam 
membeli handphone merek IMO. 
Jadi urutan prioritas kepentingan konsumen dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek IMO di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: prioritas 
pertama adalah harga (12 responden), prioritas kedua adalah produk 
(11 responden), prioritas ketiga adalah distribusi dan promosi (masing-
masing 1 responden). 
 
3. Analisis Prioritas Kepentingan Merek K-Touch 
Tabel 5.13 Tabel Urutan Prioritas Kepentingan 
Merek K-Touch 
No Pernyataan Urutan 1 Urutan 2 Urutan 3 Urutan 4 
1 Harga 16 6 1 2 
2 Produk 9 12 3 1 
3 Promosi - 5 15 5 
4 Distribusi - 2 6 17 
Sumber : Data penelitian tahun 2010 
Untuk pernyataan harga sebanyak 16 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek K-
Touch, 6 responden menyatakan harga sebagai prioritas kedua dalam 
membeli handphone merek K-Touch, 1 responden menyatakan harga 
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sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek K-Touch, 
dan 2 responden menyatakan harga sebagai prioritas keempat dalam 
membeli handphone merek K-Touch. 
Untuk pernyataan produk sebanyak 9 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek  
K-Touch, 12 responden menyatakan produk sebagai prioritas kedua 
dalam membeli handphone merek K-Touch, 3 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek      
K-Touch, dan 1 responden menyatakan produk sebagai prioritas 
keempat dalam membeli handphone merek K-Touch 
Untuk pernyataan promosi sebanyak 5 responden menyatakan 
promosi sebagai prioritas kedua dalam membeli handphone merek    
K-Touch, 15 responden menyatakan promosi sebagai prioritas ketiga 
dalam membeli handphone merek K-Touch, dan 5 responden 
menyatakan promosi sebagai prioritas keempat dalam membeli 
handphone merek K-Touch. 
Untuk pernyataan distribusi sebanyak 2 responden menyatakan 
distribusi sebagai prioritas kedua dalam membeli handphone merek  
K-Touch, 6 responden menyatakan distribusi sebagai prioritas ketiga 
dalam membeli handphone merek K-Touch, 17 responden menyatakan 
distribusi sebagai prioritas keempat dalam membeli handphone merek 
K-Touch. 
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Jadi urutan prioritas kepentingan konsumen dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek K-Touch di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: prioritas 
pertama adalah harga (16 responden), prioritas kedua adalah produk  
(9 responden), prioritas ketiga adalah promosi (5 responden), dan 
prioritas keempat adalah distribusi (2 responden). 
 
4. Analisis Prioritas Kepentingan Merek HT 
Tabel 5.14 Tabel Urutan Prioritas Kepentingan 
Merek HT 
No Pernyataan Urutan 1 Urutan 2 Urutan 3 Urutan 4 
1 Harga 12 8 5 - 
2 Produk 9 11 5 - 
3 Promosi 2 5 8 10 
4 Distribusi 2 1 7 15 
Sumber : Data penelitian tahun 2010 
Untuk pernyataan harga sebanyak 12 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek 
HT, 8 responden menyatakan harga sebagai prioritas kedua dalam 
membeli handphone merek HT, dan 5 responden menyatakan harga 
sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek HT. 
Untuk pernyataan produk sebanyak 9 responden menyatakan 
produk sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek 
HT, 11 responden menyatakan produk sebagai prioritas kedua dalam 
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membeli handphone merek HT, dan 5 responden menyatakan produk 
sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek HT. 
Untuk pernyataan promosi sebanyak 2 responden menyatakan 
promosi sebagai prioritas pertama dalam membeli handphone merek 
HT, 5 responden menyatakan promosi sebagai prioritas kedua dalam 
membeli handphone merek HT, 8 responden menyatakan promosi 
sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek HT, dan 10 
responden menyatakan promosi sebagai prioritas keempat dalam 
membeli handphone merek HT. 
Untuk pernyataan distribusi sebanyak 2 responden menyatakan 
distribusi sebagai prioritas kedua dalam membeli handphone merek 
HT, 1 responden menyatakan distribusi sebagai prioritas kedua dalam 
membeli handphone merek HT, 7 responden menyatakan distribusi 
sebagai prioritas ketiga dalam membeli handphone merek HT, dan 15 
responden menyatakan distribusi sebagai prioritas keempat dalam 
membeli handphone merek HT. 
Jadi urutan prioritas kepentingan konsumen dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek HT di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: prioritas 
pertama adalah harga (12 responden), prioritas kedua adalah produk  
(9 responden), prioritas ketiga adalah promosi dan distribusi (masing-
masing 2 responden). 
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Dari data di atas dapat ditemukan pola bahwa sebagian besar 
responden yang menggunakan handphone lokal dengan merek Beyond, 
IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta menyatakan bahwa harga 
merupakan motif utama mereka dalam membeli produk handphone lokal 
dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, 
K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta (57 responden), prioritas kedua 
adalah produk (36 responden), prioritas ketiga adalah promosi (9 
responden), dan prioritas keempat adalah distribusi (8 responden). 
 
E. Analisis Regresi Linier Sederhana 
Dalam penelitian ini analisis regresi linier sederhana dilakukan pada setiap 
merek handphone lokal. Dengan kata lain, dilakukan sendiri-sendiri untuk 
setiap kelompok sampel. 
1. Analisis Regresi Linier Sederhana Merek Beyond 
Tabel 5.15 
Hasil Regresi Linier Sederhana Merek Beyond 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 25.435 6.247  4.072 .000 
X .587 .250 .439 2.346 .028 
a. Dependent Variable: Y     
Persamaan: Ŷ = 25,435 + 0,587 X 
Selanjutnya diakukan uji signifikansi (uji t) pengaruh daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen terhadap kuatnya motif konsumen 
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dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek Beyond di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: 
a. Menyusun hipotesis 
H0 : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen tidak 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek Beyond di Kota Yogyakarta. 
Ha : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek Beyond di Kota Yogyakarta. 
b. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t
hitung
 sebesar 2,346. 
c. Kesimpulan 
Nilai t tabel  dapat diketahui dengan derajat kebebasan (df) 25-1=24 pada 
α = 5%, maka diperoleh t tabel  = 1,711. Nilai t hitung  = 2,346 > t tabel  
= 
(1,711), maka H0 ditolak dan Ha diterima. Penolakan H0 berarti bahwa 
daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen berpengaruh 
terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli produk handphone 
lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek Beyond di 
Kota Yogyakarta. 
 
 
98 
 
 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, maka dapat dibuat penafsiran 
sebagai berikut:   
a. Koefisien konstanta sebesar 25,435 artinya jika daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen (X) bernilai nol (tanpa ada strategi 
penetapan harga yang menarik menurut konsumen), maka skor 
kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli handphone lokal dual on 
GSM-GSM qwerty bukan bundling merek Beyond di Kota Yogyakarta 
adalah 25,435 satuan. 
b. Pada uji hipotesis untuk Beyond diperoeh thitung = 2,346 > ttabel = 1,711,  
artinya bahwa daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
(X) berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek 
Beyond di Kota Yogyakarta. Hal ini dapat terjadi karena kuatnya motif 
pembelian konsumen tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 
kebutuhan alat komunikasi yang trendi dan pengaruh dari orang lain. 
Koefisien regresi variabel daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen (X) bernilai positif sebesar 0,587, artinya jika variabel lain 
nilainya tetap dan daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen mengalami kenaikan 1 satuan, maka skor kuatnya motif 
pembelian konsumen (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,587 
satuan. Jadi, semakin menarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen semakin kuat motif pembelian konsumen. 
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2. Analisis Regresi Linier Sederhana Merek IMO 
Tabel 5.16 
Hasil Regresi Linier Sederhana Merek IMO 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 25.828 5.833  4.428 .000 
X .535 .244 .416 2.196 .038 
a. Dependent Variable: Y     
Persamaan: Ŷ = 25,828 + 0,535 X 
Selanjutnya dilakukan uji signifikansi (uji t) pengaruh daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen terhadap kuatnya motif konsumen 
dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek IMO di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: 
a. Menyusun hipotesis 
 H 0  : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen tidak 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek IMO di Kota Yogyakarta. 
 Ha : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek IMO di Kota Yogyakarta. 
b. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung  sebesar 2,196. 
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c. Kesimpulan 
Nilai t tabel  dapat diketahui dengan derajat kebebasan (df) 25-1=24 pada 
α = 5%, maka diperoleh t tabel  = 1,711. Nilai  t hitung  
= 2,196 > t tabel  = 
(1,711), berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Penolakan H0 berarti 
bahwa daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif pembelian konsumen. 
Berdasarkan hasil iji hipotesis di atas, maka dapat dibuat penafsiran 
sebagai berikut: 
a. Koefisien konstanta sebesar 25,828 artinya jika daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen (X) bernilai nol (tanpa ada strategi 
penetapan harga yang menarik menurut konsumen), maka skor 
kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli handphone lokal dual on 
GSM-GSM qwerty bukan bundling merek IMO di Kota Yogyakarta 
adalah 25,828 satuan. 
b. Pada uji hipotesis untuk IMO diperoleh thitung = 2,196 > ttabel = 1,711, 
artinya bahwa daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
(X) berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek 
IMO di Kota Yogyakarta. Hal ini dapat terjadi karena kuatnya motif 
pembelian konsumen tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 
gaya hidup (lifestyle) dan kebutuhan alat komunikasi yang lengkap 
fitur-fiturnya. Koefisien regresi variabel daya tarik strategi penetapan 
harga menurut konsumen (X) bernilai positif sebesar 0,535, artinya 
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jika variabel lain nilainya tetap dan daya tarik strategi penetapan harga 
menurut konsumen mengalami kenaikan 1 satuan, maka skor kuatnya 
motif pembelian konsumen (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 
0,535 satuan. Jadi, semakin menarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen semakin kuat motif pembelian konsumen. 
 
3. Analisis Regresi Linier Sederhana Merek K-Touch 
Tabel 5.17 
Hasil Regresi Linier Sederhana Merek K-Touch 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 22.592 8.410  2.686 .013 
X .794 .377 .402 2.108 .046 
a. Dependent Variable: Y     
Persamaan: Ŷ = 22,592 + 0,794 X 
Selanjutnya dilakukan uji signifikansi (uji t) pengaruh daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen terhadap kuatnya motif konsumen 
dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek K-Touch di Kota Yogyakarta adalah sebagai 
berikut: 
a. Menyusun hipotesis 
H 0  : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen tidak 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek K-Touch di Kota Yogyakarta. 
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  Ha: Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek K-Touch di Kota Yogyakarta. 
b. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t
hitung
 sebesar 2,108. 
c. Kesimpulan 
Nilai t tabel  dapat diketahui dengan derajat kebebasan (df) 25-1=24 pada 
α = 5%, maka diperoleh t tabel  = 1,711. Nilai thitung = 2,108 > ttabel = 
(1,711), berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Penolakan H0 berarti bahwa 
daya tarik strategi penetapan harga berpengaruh menurut konsumen 
terhadap kuatnya motif pembelian konsumen.  
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, maka dapat dibuat penafsiran 
sebagai berikut: 
a. Koefisien konstanta sebesar 22,592 artinya jika daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen (X) bernilai nol (tanpa ada strategi 
penetapan harga yang menarik menurut konsumen), maka skor 
kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli handphone lokal dual on 
GSM-GSM qwerty bukan bundling merek K-Touch di Kota 
Yogyakarta adalah 22,592 satuan. 
b. Pada uji hipotesis untuk K-Touch diperoleh thitung = 2,108 > ttabel = 
1,711, artinya bahwa daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen (X) berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen (Y) 
dalam membeli handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
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bundling merek K-Touch di Kota Yogyakarta. Hal ini dapat terjadi 
karena kuatnya motif pembelian konsumen tersebut dipengaruhi oleh 
faktor-faktor seperti perasaan kurang gaul tanpa handphone yang 
trendi dan saran keuarga atau sahabat. Koefisien regresi variabel daya 
tarik strategi penetapan harga menurut konsumen (X) bernilai positif 
sebesar 0,794, artinya jika variabel lain nilainya tetap dan daya tarik 
strategi penetapan harga menurut konsumen mengalami kenaikan 1 
satuan, maka skor kuatnya motif pembelian konsumen (Y) akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,794 satuan. Jadi, semakin menarik 
strategi penetapan harga menurut konsumen, semakin kuat motif 
pembelian konsumen 
 
4. Analisis Regresi Linier Sederhana Merek HT 
Tabel 5.18 
Hasil Regresi Linier Sederhana Merek HT 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 22.487 5.545  4.055 .000 
X .701 .238 .524 2.947 .007 
a. Dependent Variable: Y     
Persamaan: Ŷ = 22,487 + 0,701 X 
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Selanjutnya dilakukan uji signifikansi (uji t) pengaruh daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen terhadap kuatnya motif konsumen 
dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty 
bukan bundling merek HT di Kota Yogyakarta adalah sebagai berikut: 
a. Menyusun hipotesis 
H 0  : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen tidak 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek HT di Kota Yogyakarta. 
Ha : Daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli 
produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling merek HT di Kota Yogyakarta. 
b. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung  sebesar 2,947. 
c. Kesimpulan 
Nilai t tabel  dapat diketahui dengan derajat kebebasan (df) 25-1=24 pada 
α = 5%, maka diperoleh t tabel  = 1,711. Nilai thitung = 2,947 > ttabel  = 
1,711, berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Penolakan H0 berarti bahwa 
daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen berpengaruh 
terhadap kuatnya motif pembelian konsumen. 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, maka dapat dibuat penafsiran 
sebagai berikut: 
a. Koefisien konstanta sebesar 22,487 artinya jika daya tarik strategi 
penetapan harga menurut konsumen (X) bernilai nol (tanpa ada strategi 
penetapan harga yang menarik menurut konsumen), maka skor 
kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli handphone lokal dual on 
GSM-GSM qwerty bukan bundling merek HT di Kota Yogyakarta 
adalah 22,487 satuan. 
c. Pada uji hipotesis untuk HT diperoleh thitung = 2,947 > ttabel = 1,711, 
artinya bahwa daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen 
(X) berpengaruh terhadap kuatnya motif konsumen (Y) dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling merek 
HT di Kota Yogyakarta. Hal ini dapat terjadi karena kuatnya motif 
tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor karena tidak ingin ketinggalan 
mode dan referensi dari iklan. Koefisien regresi variabel daya tarik 
strategi penetapan harga menurut konsumen (X) bernilai positif 
sebesar 0,701, artinya jika variabel lain nilainya tetap dan daya tarik 
strategi penetapan harga menurut konsumen mengalami kenaikan 1 
satuan, maka skor kuatnya motif pembelian konsumen (Y) akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,701 satuan. Jadi, semakin menarik 
strategi penetapan harga menurut konsumen semakin kuat motif 
pembelian konsumen. 
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F. Pembahasan 
Setelah dilakukan analisis data, maka selanjutnya adalah pembahasan. 
Pembahasan dari hasil penelitian adalah sebagai berikut: 
1. Masalah Pertama 
Berdasarkan hasil dari analisis prioritas kepentingan dapat 
disimpulkan bahwa harga merupakan motif utama konsumen dalam 
membeli handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling 
dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. 
Dalam Ivonne Wood (2009: 76), harga memainkan peranan penting bagi 
pelanggan maupun perusahaan. Harga merupakan hal yang sensitif bagi 
konsumen karena konsumen sekarang tidak hanya tertarik pada produk 
yang telah mendapatkan penghargaan, namun lebih tertarik pada harga 
yang menarik. Bagi perusahaan harga berperan penting karena harga 
merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang mendatangkan 
pendapatan bagi perusahaan.  
Mayoritas reponden menempatkan harga sebagai prioritas utama 
dalam membeli handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan 
bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota 
Yogyakarta, dengan perincian sebagai berikut: 
a. Mayoritas responden laki-laki menyatakan harga sebagai motif utama 
dalam membeli handphone, yaitu 35 responden laki-laki dari 57 
responden yang menyatakan harga sebagai motif utama dalam 
membeli handphone. Hal ini disebabkan laki-laki lebih mengutamakan 
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kelengkapan fitur dan manfaat dibanding eksklusifitas yang sering 
ditunjukkan dengan harga yang mahal. 
b. Mayoritas responden yang menyatakan harga sebagai motif utama 
dalam membeli handphone berusia 20 – 25 tahun, yaitu sebanyak 29 
responden dari 57 responden yang menyatakan harga sebagai motif 
utama dalam membeli handphone. Hal ini disebabkan rata-rata pada 
usia tersebut konsumen sudah mempunyai penghasilan sendiri, namun 
belum cukup mapan dan memiliki mobilitas cukup tinggi, sehingga 
membutuhkan fasilitas pendukung yang lengkap dari handphone. 
c. Mayoritas responden yang menyatakan harga sebagai motif utama 
dalam membeli handphone berpenghasilan Rp 650.000,00 –              
Rp 999.999,00, yaitu sebanyak 9 responden dari 24 respoden yang 
menyatakan harga sebagai motif utama dalam membeli handphone. 
Hal ini disebabkan responden yang memiliki penghasilan                  
Rp 650.000,00 –  Rp 999.999,00 belum cukup mapan, sehingga belum 
berfikir untuk membeli handphone yang eksklusif dengan harga 
mahal, yang penting fasilitas handphone mendukung aktifitas. 
d. Mayoritas responden yang menyatakan harga sebagai motif utama 
dalam membeli handphone memiliki uang saku Rp 700.000,00 –      
Rp 1.099.999,00, yaitu sebanyak 15 responden dari 33 respoden yang 
menyatakan harga sebagai motif utama dalam membeli handphone. 
Hal ini disebabkan responden yang memiliki uang saku Rp 700.000,00 
– Rp 1.099.999,00 sudah mampu untuk menyisihkan uang sakunya 
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untuk membeli handphone yang trendi dengan harga yang terjangkau. 
Responden seperti ini lebih mementingkan mode daripada kualitas atau 
eksklusifitas. 
Secara umum, konsumen menempatkan harga sebagai prioritas 
utama karena konsumen dapat menjangkau harga yang ditawarkan. Harga 
handphone lokal ditawarkan dengan harga yang lebih rendah dari merek-
merek lain namun dengan fitur dan fasilitas yang tidak kalah dibanding 
merek-merek lain yang sejenis. Ponsel lokal memiliki positioning yang 
kuat untuk fitur-fitur tambahan seperti TV analog, dual hingga triple SIM 
card, dan sebagainya dengan harga yang murah. Selain itu adanya diskon 
yang sering ditawarkan juga menarik konsumen untuk membeli 
handphone lokal. Belum lagi jika ada event-event tertentu atau pameran 
yang menawarkan harga lebih murah dari biasanya. Sehingga konsumen 
semakin tertarik untuk membeli, dengan harga yang murah sudah 
mendapatkan fasilitas yang cukup lengkap. 
  Prioritas kepentingan konsumen yang kedua dalam membeli 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta adalah produk 
(36 responden), prioritas kepentingan yang ketiga adalah promosi (9 
responden), dan prioritas yang keempat adalah distribusi (8 responden). 
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2. Masalah Kedua 
Berdasarkan analisis regresi linier sederhana, dapat disimpulkan 
bahwa daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen berpengaruh 
terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli handphone lokal dual 
on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-
Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. Hal ini ditunjukkan oleh nilai thitung 
Beyond (2,345), IMO (2,196), K-Touch (2,108), dan HT (2,947) lebih 
besar dari nilai ttabel (1,711). 
Banyaknya merek ponsel lokal membuat perusahaan harus pandai-
pandai dalam mengenalkan produk mereka, salah satunya dengan 
memberikan harga yang menarik menurut konsumen. Harga yang menarik 
menurut konsumen adalah harga yang sesuai dengan fasilitas dan fitur 
dibandingkan dengan merek-merek lain yang sejenis. Menurut Fandy 
Tjiptono (1997: 151) agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang 
atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. 
Selain faktor harga, kuatnya motif pembelian konsumen juga 
dipengaruhi oleh berbagai pemicu. Ponsel qwerty menjadi salah satu 
ukuran gaya hidup yang moderen. Jadi selain kebutuhan akan alat 
komunikasi, seseorang juga membutuhkan alat pendukung untuk 
aktifitasnya sehari-hari untuk bersosialisasi maupun untuk tuntutan 
pekerjaan. Dalam hal ini handphone lokal menjadi pilihan banyak orang, 
selain menawarkan harga yang murah, fasilitas dan fitur juga lengkap.  
 
110 
 
BAB VI 
KESIMPULAN, SARAN, DAN KETERBATASAN PENELITIAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan 
apakah  harga merupakan motif utama konsumen dalam membeli produk 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan 
merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta dan apakah 
daya tarik strategi penetapan harga menurut konsumen berpengaruh 
terhadap kuatnya motif konsumen dalam membeli produk handphone 
lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, 
IMO, K-Touch, dan HT di Kota Yogyakarta. 
Hasilnya adalah sebagai berikut: 
1. Dari hasil analisis data diperoleh bahwa harga merupakan motif utama 
konsumen dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-
GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, 
dan HT di Kota Yogyakarta, yaitu sebanyak 57 responden atau 57 % 
dari total sampel sebanyak 100 responden. 
2. Dari hasil analisis data diperoleh bahwa daya tarik strategi penetapan 
harga menurut konsumen (X) berpengaruh terhadap kuatnya motif 
konsumen (Y) dalam membeli produk handphone lokal dual on GSM-
GSM qwerty bukan bundling dengan merek Beyond, IMO, K-Touch, 
dan HT di Kota Yogyakarta. Hal ini ditunjukkan oleh nilai thitung 
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Beyond (2,345), IMO (2,196), K-Touch (2,108), dan HT (2,947) lebih 
besar dari nilai ttabel (1,711). 
 
B. Saran 
Dari hasil penelitian, peneliti ingin memberikan saran yang berkaitan 
dengan variabel penelitian kepada pihak perusahaan dalam meningkatkan 
minat beli konsumen terhadap produk-produk yang ditawarkan 
perusahaan. Adapun saran-saran yang ingin disampaikan dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
1. Merek Beyond 
Untuk variabel daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen (X) ada 6 butir pernyataan dengan masing-masing rata-rata 
skor butir jawaban pernyataan terhadap responden, yaitu sebagai 
berikut: 
X_1 = 3.86   X_4 = 3.56 
X_2 = 3.64   X_5 = 3.68 
X_3 = 3.48   X_6 = 3.56 
Jumlah rata-rata skor termasuk tinggi karena berada antara 3.41 – 
4.20, berarti setiap butir pernyataan dapat dipertahankan. Pernyataan 
yang kurang menarik bagi konsumen adalah mengenai fasilitas 
handphone dibanding dengan harga (3.48) dan kemudahan mengurus 
garansi (3.56). 
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Hal yang perlu ditingkatkan untuk Beyond adalah mengenai 
fasilitas. Fasilitas perlu ditingkatkan lagi, misalnya tidak ada memori 
eksternal sehingga harus membeli sendiri. Selain itu harus disertai 
dengan kemudahan konsumen dalam mengurus garansi jika terjadi 
kerusakan handphone, misalnya konsumen diberikan perincian atau 
penjelasan mengenai item-item garansi dan lama masa perbaikan.  
 
2. Merek IMO 
Untuk variabel daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen (X) ada 6 butir pernyataan dengan masing-masing rata-rata 
skor butir jawaban pernyataan terhadap responden, yaitu sebagai 
berikut: 
X_1 = 4.2   X_4 = 4.08     
X_2 = 3.64   X_5 = 4.04 
X_3 = 3.8   X-6 = 3.76 
Jumlah rata-rata skor termasuk tinggi karena berada antara 3.41 – 
4.20, berarti setiap butir pernyataan dapat dipertahankan atau 
ditingkatkan. Pernyataan yang kurang menarik bagi konsumen adalah 
mengenai harga handphone dibanding dengan kualitas (3.64) dan 
kemudahan mengurus garansi (3.76). 
Hal yang perlu ditingkatkan untuk mendukung kualitas IMO 
misalnya daya tahan baterai. Selain itu kemudahan konsumen dalam 
mengurus garansi harus terus ditingkatkan agar konsumen tidak 
113 
 
 
 
kecewa jika handphone-nya mengalami kerusakan, misalnya 
pemasangan petunjuk atau prosedur dalam mengurus garansi.  
 
3. Merek K-Touch 
Untuk variabel daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen (X) ada 6 butir pernyataan dengan masing-masing rata-rata 
skor butir jawaban pernyataan terhadap responden, yaitu sebagai 
berikut: 
X_1 = 3.76   X_4 = 3.72 
X_2 = 3.68   X_5 = 3.76 
X_3 = 3.6   X_ 6 = 3.72 
Jumlah rata-rata skor termasuk tinggi karena berada antara 3.41 – 
4.20, berarti setiap butir pernyataan dapat dipertahankan atau 
ditingkatkan. Pernyataan yang kurang menarik bagi konsumen adalah 
mengenai harga handphone dibanding dengan kualitas (3.68) dan 
fasilitas dibanding  harga (3.6). 
Hal yang perlu ditingkatkan untuk K-Touch adalah mengenai 
fasilitas pendukung K-Touch agar mampu bersaing dengan merek-
merek lain yang sejenis, misalnya penambahan aplikasi. Selain itu 
kualitas harus tetap ditingkatkan, misalnya daya tahan handphone 
terhadap benturan.  
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4. Merek HT 
Untuk variabel daya tarik strategi penetapan harga menurut 
konsumen (X) ada 6 butir pernyataan dengan masing-masing rata-rata 
skor butir jawaban pernyataan terhadap responden, yaitu sebagai 
berikut: 
X_1 = 4.08   X_4 = 3.8 
X_2 = 3.92   X_5 = 3.84 
X_3 = 3.84   X_6 = 3.68 
Jumlah rata-rata skor termasuk tinggi karena berada antara 3.41 – 
4.20, berarti setiap butir pernyataan dapat dipertahankan atau 
ditingkatkan. Pernyataan yang kurang menarik bagi konsumen adalah 
mengenai masa garansi (3.8) dan kemudahan mengurus garansi (3.68). 
Hal yang perlu menjadi perhatian perusahaan adalah mengenai 
garansi. Konsumen menginginkan masa garansi diperpanjang serta 
kemudahan mengurus garansi, misalnya dengan adanya layanan 
kooperatif dari karyawan HT. Hal ini agar konsumen tidak merasa 
kesulitan ketika handphone-nya mengalami kerusakan.  
 
C. Keterbatasan 
Keterbatasan responden dalam menjawab kuesioner menjadi suatu 
keterbatasan pula bagi penulis, sehingga penulis tidak dapat mengetahui 
apakah jawaban tersebut murni dan jujur dari responden. Keterbatasan itu 
antara lain karena responden kurang mengerti pernyataan yang ada dalam 
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kuesioner, responden terburu-buru dalam mengisi kuesioner, dan alasan 
lain yang tidak diketahui oleh penulis.  
Dalam penelitian ini orang yang berbeda menilai masing-masing 
handphone yang dimiliki, bukan orang yang sama menilai handphone 
yang berbeda, sehingga penilaian bersifat subjektif. Hal ini karena sulit 
untuk menemukan responden yang memiliki handphone lebih dari satu  
dengan merek yang berbeda. Diharapkan untuk yang akan datang semakin 
banyak orang yang memiliki handphone lebih dari satu dengan merek 
yang berbeda, atau pernah menggunakan. 
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LAMPIRAN 
 
 
 
 
 
  
LAMPIRAN 1 
KUESIONER 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Yogyakarta, ……………………….. 
Kepada 
Yth. Bapak/ Ibu/ Saudara/ i 
Konsumen handphone lokal dual on GSM-GSM  
qwerty bukan bundling 
 
Dengan hormat, 
Terima kasih atas kesediaan Anda untuk menjadi salah satu responden dalam penelitian 
ini. Penelitian ini saya lakukan guna menyusun skripsi yang merupakan tugas akhir untuk 
menyelesaikan jenjang studi S1 pada Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas 
Sanata Dharma Yogyakarta. Skripsi ini berjudul Analisis Pengaruh Menariknya Strategi 
Penetapan Harga Menurut Konsumen terhadap Kuatnya Motif Pembelian Konsumen: 
Studi Kasus pada Pengguna Produk Handphone Lokal Dual On GSM-GSM Qwerty bukan 
Bundling dengan Merek Beyond, IMO, K-Touch, dan HT di Kotamadia Yogyakarta. 
Tingkat keberhasilan penelitian ini sangat ditentukan oleh kesungguhan Anda dalam 
mengisi setiap pertanyaan. Saya sangat mengaharapkan kerjasama Anda dengan bersedia 
menjawab semua pertanyaan dengan jujur sesuai alternatif jawaban yang ada. Petunjuk cara 
pengisian akan saya jelaskan di setiapal kelompok pertanyaan. Semua informasi yang Anda 
berikan akan benar-benar saya jaga kerahasiaannya. 
Atas perhatian dan kerjasama Bapak/ Ibu/ Saudara/ i, saya mengucapkan terima kasih. 
         Hormat saya, 
 
Monika Titi Ratnasari 
KUESIONER 
Data Identitas Responden 
Mohon partisipasi Bapak/ Ibu/ Saudara/ i untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan di bawah ini. 
dengan cara mengisi atau melingkari. Pertanyaan-pertanyaan berikut  hanya untuk tujuan statistik 
responden, jawaban Anda akan saya jaga kerahasiannya. Isilah atau lingkari pada salah satu 
jawaban yang menurut Anda paling tepat! 
1. Nama    : .................................................. (boleh tidak diisi)  
2. Alamat  : ……………………………………………………  
3. Jenis kelamin  : ……………………………….. 
4. Merek handphone : ………………………………..  
5. Usia    : a. di bawah 20 tahun 
      b. 20 tahun sampai 25 
              c. di atas 25 tahun  
6. Penghasilan per bulan (bagi yang sudah bekerja): 
a. maksimum Rp 649.999,00 
b. Rp 650.000,00 – Rp 999.999,00 
c. Rp 1.000.000,00 – Rp 1.499.999,00 
d. minimum Rp 1.500.000,00 
7. Uang saku per bulan (bagi yang masih sekolah): 
a. maksimum Rp 349.999,00 
b. Rp 350.000,00 – Rp 699.999,00 
c. Rp 700.000,00 – Rp 1.049.999,00 
d. minimum Rp 1.050.000,00 
Bagian I 
 Mohon menulis nomor 1 untuk atau apabila hal di bawah ini merupakan alasan utama 
Anda membeli produk handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling, menulis 
nomor 2 untuk atau apabila hal di bawah ini merupakan alasan kedua Anda membeli produk 
handphone lokal dual on GSM-GSM qwerty bukan bundling, dan seterusnya sampai urutan ke-4. 
No. Pernyataan Urutan Pentingnya Alasan 
1.  Harga (keterjangkauan harga, diskon)  
2.  Produk (fitur, model, gaya hidup/ lifestyle, daya tahan, 
banyaknya pengguna, kemudahan servis, garansi) 
 
3.  Promosi (media promosi yang digunakan, efektifitas 
promosi yang dilakukan) 
 
4.  Distribusi (kemudahan mendapatkan produk)  
 
 
Bagian II 
 Untuk pertanyaan bagian II ini telah disediakan 5 alternatif jawaban. Bapak/ Ibu/ 
Saudara/ i dimohon untuk memilih alternatif jawaban dengan memberi tanda contreng (v) pada 
alternatif jawaban yang dipilih. 
Harga  
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1.  Harga handphone yang ditawarkan sebanding 
dengan fitur handphone. 
     
2.  Harga handphone yang ditawarkan sebanding 
dengan kualitas handphone. 
     
3.  Harga handphone yang ditawarkan sebanding 
dengan handphone merek lain yang sejenis dalam 
hal fasilitas. 
     
Keterangan: Sangat Sebanding (SS)  Tidak Sebanding (TS) 
          Sebanding (S)   Sangat Tidak Sebanding (STS) 
          Netral (N) 
Garansi 
No. Pernyataan SM M N TM STM 
1.  Masa garansi yang ditawarkan      
2.  Item-item garansi yang ditawarkan      
3.  Kemudahan prosedur dalam mengurus garansi      
Keterangan: Sangat Menarik (SM)  Tidak Menarik (TM) 
          Menarik (M)   Sangat Tidak Menarik (STM) 
          Netral (N) 
 
 
Bagian III 
Untuk pertanyaan bagian III ini telah disediakan 5 alternatif jawaban. Bapak/ Ibu/ 
Saudara/ i dimohon untuk memilih alternatif jawaban dengan memberi tanda contreng (v) pada 
alternatif jawaban yang dipilih. 
Pemicu Psikologis 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1.  Anda akan mengalami kesulitan dalam melakukan 
komunikasi jika tidak menggunakan handphone. 
     
2.  Anda akan ketinggalan gaya hidup (lifestyle) yang 
modern jika tidak menggunakam handphone yang 
trendy. 
     
3.  Anda akan menjadi gagap teknologi jika tidak bisa 
memanfaatkan kemajuan teknologi pada 
handphone. 
     
 
Pemicu Emosional 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1.  Anda akan merasa tidak percaya diri jika tidak 
menggunakan handphone yang trendy. 
     
2.  Anda akan merasa kecewa jika tidak menggunakan 
handphone yang murah dengan fasilitas yang 
lengkap. 
     
3.  Kurang gaul jika tidak bisa memanfaatkan 
kelengkapan fasilitas yang ada dalam handphone 
yang trendy. 
     
 
Pemicu Kesadaran 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1.  Referensi dari iklan mengenai kelebihan handphone 
tersebut menggugah kesadaran Anda membeli 
handphone. 
     
2.  Referensi atas saran teman atau keluarga mengenai 
kelebihan dan kekurangan handphone tersebut 
menggugah kesadaran Anda membeli handphone. 
     
 
Pemicu Lingkungan 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1.  Dengan penghasilan atau uang saku yang Anda 
miliki, Anda mampu membeli qwerty phone selain 
handphone lokal yang qwerty (seperti Nokia, Sony 
Ericsson, atau Blackberry). 
     
2.  Tingkat pendidikan formal Anda menuntut Anda 
untuk memiliki handphone yang trendy. 
     
3.  Teman kerja/ teman sekolah/ teman kuliah Anda 
banyak yang menggunakan handphone yang trendy. 
     
4.  Anggota keluarga Anda banyak yang menggunakan 
handphone yang trendy. 
     
Keterangan: Sangat Setuju (SS)  Tidak Setuju (TS) 
          Setuju (S)   Sangat Tidak Setuju (STS) 
          Netral (N) 
  
LAMPIRAN 2 
ANALISIS SKALA PRIORITAS KEPENTINGAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANALISIS SKALA PRIORITAS 
 
Merek BEYOND 
 
No Pernyataan     
Skor/ 
urutan   
    1 2 3 4 
1 Harga 17 6 2 0 
2 Produk 7 13 4 1 
3 Promosi 1 3 9 12 
4 Distribusi 0 3 10 12 
 
Jumlah 25 25 25 25 
 
Merek IMO 
 
No Pernyataan     
Skor/ 
urutan   
    1 2 3 4 
1 Harga 12 8 4 1 
2 Produk 11 13 0 1 
3 Promosi 1 2 11 11 
4 Distribusi 1 2 10 12 
 
Jumlah 25 25 25 25 
 
 
Merek K Touch 
 
No Pernyataan     
Skor/ 
urutan   
    1 2 3 4 
1 Harga 16 6 1 2 
2 Produk 9 12 3 1 
3 Promosi 0 5 15 5 
4 Distribusi 0 2 6 17 
 
Jumlah 25 25 25 25 
 
 
Merek HT 
 
No Pernyataan     
Skor/ 
urutan   
    1 2 3 4 
1 Harga 12 8 5 0 
2 Produk 9 11 5 0 
3 Promosi 2 5 8 10 
4 Distribusi 2 1 7 15 
 
Jumlah 25 25 25 25 
 
  
LAMPIRAN 3 
DATA RESPONDEN MEREK BEYOND 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA RESPONDEN MEREK BEYOND 
      
Resp. Usia 
Jenis 
Penghasilan Uang Saku Alamat 
Kelamin 
1 b P   c Kotagede 
2 b P a   Kotagede 
3 b L c   Jetis 
4 b L b   Jetis 
5 a L   a Mantrijeron 
6 a L   a Mantrijeron 
7 c L c   Mergangsan 
8 b L   c Mergangsan 
9 b P a   Pakualaman 
10 c L b   Danurejan 
11 b P b   Danurejan 
12 a P   a Gondomanan 
13 b P   b Gondomanan 
14 b P   b Tegalrejo 
15 b P   b Tegalrejo 
16 b P   c Gondokusuman 
17 a L b   Gondokusuman 
18 b P   b Kraton 
19 b P a   Kraton 
20 b L   c Wirobrajan 
21 a P c   Umbulharjo 
22 a P   a Ngampilan 
23 b P   b Ngampilan 
24 a L   b Gedongtengen 
25 c P b   Gedongtengen 
 
Keterangan: 
Usia 
a. di bawah 20 tahun 
b. 20 tahuh sampai 25 tahun 
c. di atas 25 tahun 
Penghasilan 
a. maksimum Rp 649.999,00 
b. Rp 650.000,00 - Rp 999.999,00 
c. Rp 1.000.000,00 - Rp 1.499.999,00 
d. minimum Rp 1.500.000,00 
Uang Saku 
a. maksimum Rp 349.999,00 
b. Rp 350.000,00 - Rp 699.999,00 
c. Rp 700.000,00 - Rp 1.049.999,00 
d. minimum Rp 1.050.000,00 
 
  
LAMPIRAN 4 
DATA RESPONDEN MEREK IMO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA RESPONDEN MEREK IMO 
      
Resp. Usia 
Jenis 
Penghasilan Uang Saku Alamat 
Kelamin 
1 c P   b Jetis 
2 b P   b Jetis 
3 b P   c Kotagedhe 
4 b L   b Kotagedhe 
5 b P c   Mantrijeron 
6 a P   a Mantrijeron 
7 c L   c Mergangsan 
8 b P a   Mergangsan 
9 b P   c Danurejan 
10 b P   d Pakualaman 
11 b L d   Pakualaman 
12 b P   c Gondomanan 
13 b P   c Gondomanan 
14 c L b   Tegalrejo 
15 b L d   Tegalrejo 
16 c L b   Gondokusuman 
17 b L a   Kraton 
18 b L   b Kraton 
19 b L c   Wirobrajan 
20 a P   a Wirobrajan 
21 c P b b Umbulharjo 
22 c L b   Umbulharjo 
23 b L   b Ngampilan 
24 b L d   Ngampilan 
25 a L d   Gedongtengen 
 
Keterangan: 
Usia 
a. di bawah 20 tahun 
b. 20 tahuh sampai 25 tahun 
c. di atas 25 tahun 
Penghasilan 
a. maksimum Rp 649.999,00 
b. Rp 650.000,00 - Rp 999.999,00 
c. Rp 1.000.000,00 - Rp 1.499.999,00 
d. minimum Rp 1.500.000,00 
Uang Saku 
a. maksimum Rp 349.999,00 
b. Rp 350.000,00 - Rp 699.999,00 
c. Rp 700.000,00 - Rp 1.049.999,00 
d. minimum Rp 1.050.000,00 
 
  
LAMPIRAN 5 
DATA RESPONDEN MEREK K-TOUCH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA RESPONDEN MEREK K-TOUCH 
      
Resp. Usia 
Jenis 
Penghasilan Uang Saku Alamat 
Kelamin 
1 b L b   Wirobrajan 
2 b P   c Wirobrajan 
3 b L   c Ngampilan 
4 c L c   Ngampilan 
5 b P   b Gondomanan 
6 b P   b Gondomanan 
7 b L   b Pakualaman 
8 b P   b Pakualaman 
9 b P   c Umbulharjo 
10 a P   a Umbulharjo 
11 b P c   Tegalrejo 
12 b P   c Tegalrejo 
13 b P   b Kraton 
14 b P   b Kraton 
15 b L   b Gondokusuman 
16 c L c   Gondokusuman 
17 c P d   Danurejan 
18 b L   c Danurejan 
19 a P   a Mantrijeron 
20 a P   a Mantrijeron 
21 c P c   Mergangsan 
22 a P   b Jetis 
23 c L b   Kotagedhe 
24 b L b   Gedongtengen 
25 c P c   Gedongtengen 
 
Keterangan: 
Usia 
a. di bawah 20 tahun 
b. 20 tahuh sampai 25 tahun 
c. di atas 25 tahun 
Penghasilan 
a. maksimum Rp 649.999,00 
b. Rp 650.000,00 - Rp 999.999,00 
c. Rp 1.000.000,00 - Rp 1.499.999,00 
d. minimum Rp 1.500.000,00 
Uang Saku 
a. maksimum Rp 349.999,00 
b. Rp 350.000,00 - Rp 699.999,00 
c. Rp 700.000,00 - Rp 1.049.999,00 
d. minimum Rp 1.050.000,00 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 6 
DATA RESPONDEN MEREK HT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA RESPONDEN MEREK HT 
      
Resp. Usia 
Jenis 
Penghasilan Uang Saku Alamat 
Kelamin 
1 c P c   Kotagedhe 
2 b P b   Gondomanan 
3 b L   a Gondomanan 
4 b P   a Ngampilan 
5 c P a   Gedongtengen 
6 c L b   Gedongtengen 
7 b P b   Umbulharjo 
8 b P b   Umbulharjo 
9 b P   c Wirobrajan 
10 b P   c Wirobrajan 
11 b L   c Kraton 
12 b P   b Gondokusuman 
13 b P c   Gondokusuman 
14 b L   a Tegalrejo 
15 a L c   Tegalrejo 
16 a L   c Mergangsan 
17 b P   c Mergangsan 
18 b P   c Danurejan 
19 b P   c Danurejan 
20 c L   d Jetis 
21 a P   c Jetis 
22 b P   b Pakualaman 
23 b P   c Pakualaman 
24 a P   a Mantrijeron 
25 c L d   Mantrijeron 
 
Keterangan: 
Usia 
a. di bawah 20 tahun 
b. 20 tahuh sampai 25 tahun 
c. di atas 25 tahun 
Penghasilan 
a. maksimum Rp 649.999,00 
b. Rp 650.000,00 - Rp 999.999,00 
c. Rp 1.000.000,00 - Rp 1.499.999,00 
d. minimum Rp 1.500.000,00 
Uang Saku 
a. maksimum Rp 349.999,00 
b. Rp 350.000,00 - Rp 699.999,00 
c. Rp 700.000,00 - Rp 1.049.999,00 
d. minimum Rp 1.050.000,00 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 7 
DATA UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Data Uji Validitas dan Reliabilitas  
                                      
resp x_1 x_2 x_3 x_4 x_5 x_6 x y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 y 
1 4 4 4 3 4 3 22 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 42 
2 3 4 3 4 4 4 22 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 39 
3 5 4 4 4 4 3 24 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 47 
4 4 4 4 5 4 4 25 5 4 4 3 3 4 3 4 4 5 39 
5 3 5 4 3 5 3 23 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 37 
6 4 3 5 3 3 3 21 4 3 4 4 3 3 2 4 3 3 33 
7 3 2 3 4 3 4 19 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 36 
8 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 41 
9 3 4 4 4 4 4 23 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 41 
10 4 3 3 5 4 3 22 4 4 4 2 4 4 2 3 4 2 33 
11 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 42 
12 3 3 3 3 3 3 18 4 4 4 4 5 4 3 4 3 2 37 
13 5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 44 
14 3 3 3 4 3 3 19 4 4 4 2 4 2 4 4 5 4 37 
15 5 3 4 2 2 2 18 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 38 
16 3 4 3 4 4 4 22 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 42 
17 4 5 4 5 4 4 26 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 45 
18 4 4 4 4 3 3 22 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 44 
19 5 4 4 4 4 4 25 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 48 
20 3 3 4 3 3 4 20 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 42 
21 3 3 3 4 4 4 21 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
22 5 3 4 3 3 5 23 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 
23 4 3 3 5 3 3 21 4 4 5 4 3 5 4 4 5 5 43 
24 5 5 4 3 4 4 25 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 37 
25 3 4 3 5 5 5 25 3 2 4 4 4 3 4 4 4 4 36 
26 4 5 4 4 4 3 24 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 45 
27 3 4 5 4 4 3 23 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 45 
28 5 5 5 4 3 5 27 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 42 
29 3 4 3 5 5 5 25 5 4 4 4 5 2 4 5 4 3 40 
30 4 3 4 4 3 3 21 5 5 4 4 5 3 4 4 4 5 43 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 8 
DATA PENELITIAN MEREK BEYOND 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Data Penelitian Merek Beyond 
                   resp x_1 x_2 x_3 x_4 x_5 x_6 y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 X Y 
1 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 22 42 
2 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 22 39 
3 5 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 24 47 
4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 5 25 39 
5 3 5 4 3 5 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 23 37 
6 4 3 5 3 3 3 4 3 4 4 3 3 2 4 3 3 21 33 
7 3 2 3 4 3 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 19 36 
8 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 25 41 
9 5 5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 27 45 
10 4 3 4 5 4 5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 5 25 42 
11 4 5 3 4 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 5 4 25 39 
12 5 4 3 5 4 5 4 2 5 3 5 4 4 5 4 5 26 41 
13 4 5 4 3 4 4 4 3 4 5 3 5 4 3 5 3 24 39 
14 5 4 5 4 5 3 5 4 5 4 5 4 3 4 4 2 26 40 
15 4 5 4 4 3 5 4 2 4 5 4 5 5 3 4 3 25 39 
16 5 4 5 4 5 4 4 3 3 2 4 4 5 3 4 5 27 37 
17 5 3 4 4 4 5 3 3 4 5 5 5 4 4 5 2 25 40 
18 4 5 4 5 4 5 4 2 5 4 3 4 5 3 4 5 27 39 
19 5 4 5 3 5 3 4 5 4 3 4 5 3 4 4 2 25 38 
20 4 5 4 5 4 4 5 3 4 3 4 4 5 5 3 3 26 39 
21 5 4 5 4 5 5 3 4 5 4 5 5 4 4 4 5 28 43 
22 3 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 5 4 4 25 42 
23 4 5 4 4 5 3 5 3 5 4 3 4 5 4 5 3 25 41 
24 5 4 5 4 5 5 4 4 3 3 5 4 4 4 5 4 28 40 
25 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 3 5 4 5 4 27 43 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 9 
DATA PENELITIAN MEREK IMO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Data Penelitian Merek IMO 
                   resp x_1 x_2 x_3 x_4 x_5 x_6 y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 X Y 
1 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 23 41 
2 4 3 3 5 4 3 4 4 4 2 4 4 2 3 4 2 22 33 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 24 42 
4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 2 18 37 
5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 25 44 
6 3 3 3 4 3 3 4 4 4 2 4 2 4 4 5 4 19 37 
7 5 3 4 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 18 38 
8 3 4 2 4 3 3 5 3 3 2 3 4 3 2 3 2 19 30 
9 5 5 3 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 3 4 2 25 36 
10 4 3 5 3 5 5 5 3 4 3 3 4 4 5 3 3 25 37 
11 4 5 2 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 24 42 
12 5 4 5 3 5 4 4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 26 41 
13 4 5 4 4 5 3 5 3 5 4 3 4 3 4 4 2 25 37 
14 5 3 5 4 5 5 3 4 3 3 5 4 4 3 5 4 27 38 
15 4 4 3 5 4 3 4 5 5 4 4 3 5 4 5 4 23 43 
16 5 5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 27 45 
17 4 3 4 5 4 5 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 25 39 
18 4 4 3 4 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 24 37 
19 5 4 3 5 4 5 4 2 5 3 5 4 4 5 4 5 26 41 
20 5 5 4 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4 3 5 3 25 38 
21 4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 5 4 3 4 4 2 25 40 
22 3 5 4 5 3 5 4 2 4 5 4 5 4 3 4 3 25 38 
23 5 4 5 4 5 3 4 3 3 2 4 4 5 3 4 5 26 37 
24 5 3 5 4 4 3 5 3 4 4 5 5 3 4 3 2 24 38 
25 4 4 4 5 3 5 4 2 5 4 3 4 4 2 4 3 25 35 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 10 
DATA PENELITIAN MEREK K-TOUCH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Penelitian Data Merek K Touch 
                   resp x_1 x_2 x_3 x_4 x_5 x_6 y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 X Y 
1 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 22 42 
2 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 26 45 
3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 22 44 
4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 25 48 
5 3 3 4 3 3 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 20 42 
6 3 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 21 49 
7 5 3 4 3 3 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 23 38 
8 4 3 3 5 3 3 4 4 5 4 3 5 4 4 5 5 21 43 
9 4 5 3 4 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 26 43 
10 3 3 3 4 4 4 5 3 4 2 2 4 4 4 4 4 21 36 
11 4 4 4 2 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 2 22 38 
12 4 3 3 4 3 2 4 5 4 4 4 3 3 2 3 2 19 34 
13 3 4 4 3 3 3 5 4 3 3 3 5 4 4 2 2 20 35 
14 4 3 5 3 5 5 5 3 4 3 3 4 4 5 3 3 25 37 
15 4 4 2 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 23 42 
16 3 4 5 3 5 4 4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 24 41 
17 4 5 4 4 5 3 5 3 5 4 3 4 3 4 4 2 25 37 
18 4 3 4 3 5 5 3 4 3 3 5 4 4 3 5 4 24 38 
19 4 4 3 5 4 3 4 5 5 4 4 3 5 4 5 4 23 43 
20 3 4 4 3 4 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 22 45 
21 4 3 3 4 4 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 22 39 
22 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 2 3 4 5 4 3 20 36 
23 5 3 3 4 3 3 4 3 3 2 4 5 5 4 4 5 21 39 
24 3 4 3 4 3 3 5 4 5 4 3 4 3 4 2 4 20 38 
25 4 3 4 3 2 3 3 2 2 2 3 4 5 5 4 4 19 34 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 11 
DATA PENELITIAN MEREK HT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Data Penelitian Merek HT 
                   resp x_1 x_2 x_3 x_4 x_5 x_6 y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 X Y 
1 5 5 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 25 37 
2 3 4 3 5 5 5 3 2 4 4 4 3 4 4 4 4 25 36 
3 4 5 4 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 24 45 
4 3 4 5 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 23 45 
5 5 5 5 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 27 42 
6 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 2 4 5 4 3 25 40 
7 4 3 4 4 3 3 5 5 4 4 5 3 4 4 4 5 21 43 
8 2 3 4 3 3 3 5 3 5 2 2 4 3 2 4 3 18 33 
9 3 3 2 3 3 3 4 4 4 4 2 2 3 3 4 4 17 34 
10 4 4 3 4 4 4 5 3 4 2 2 4 4 4 4 4 23 36 
11 5 4 4 2 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 2 23 38 
12 4 3 3 4 3 2 4 5 4 4 4 3 3 2 3 2 19 34 
13 5 4 4 3 3 3 5 4 3 3 3 5 4 4 2 2 22 35 
14 4 3 5 3 5 5 5 3 4 3 3 4 4 5 3 3 25 37 
15 4 5 2 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 24 42 
16 5 4 5 3 5 4 4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 26 41 
17 4 5 4 4 5 3 5 3 5 4 3 4 3 4 4 2 25 37 
18 5 3 5 4 5 5 3 4 3 3 5 4 4 3 5 4 27 38 
19 4 4 3 5 4 3 4 5 5 4 4 3 5 4 5 4 23 43 
20 5 5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 27 45 
21 4 3 4 5 4 5 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 25 39 
22 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 2 3 4 5 4 3 21 37 
23 5 3 3 4 3 3 4 3 3 2 4 5 5 4 4 5 21 39 
24 4 5 4 4 3 3 5 4 5 4 3 4 3 4 2 4 23 38 
25 4 3 5 3 2 3 3 2 2 2 3 4 5 5 4 4 20 34 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 12 
REGRESI BEYOND 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Regresi Beyond 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Y  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .439
a
 .193 .158 2.655 
a. Predictors: (Constant), X  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 38.813 1 38.813 5.505 .028
a
 
Residual 162.147 23 7.050   
Total 200.960 24    
a. Predictors: (Constant), X     
b. Dependent Variable: Y     
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 25.435 6.247  4.072 .000 
X .587 .250 .439 2.346 .028 
a. Dependent Variable: Y     
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 13 
REGRESI IMO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Regresi IMO 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Y  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .416
a
 .173 .137 3.139 
a. Predictors: (Constant), X  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 47.503 1 47.503 4.820 .038
a
 
Residual 226.657 23 9.855   
Total 274.160 24    
a. Predictors: (Constant), X     
b. Dependent Variable: Y     
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 25.828 5.833  4.428 .000 
X .535 .244 .416 2.196 .038 
a. Dependent Variable: Y     
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 14 
REGRESI K-TOUCH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Regresi K Touch 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Y  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .402
a
 .162 .125 3.887 
a. Predictors: (Constant), X  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 67.102 1 67.102 4.442 .046
a
 
Residual 347.458 23 15.107   
Total 414.560 24    
a. Predictors: (Constant), X     
b. Dependent Variable: Y     
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 22.592 8.410  2.686 .013 
X .794 .377 .402 2.108 .046 
a. Dependent Variable: Y     
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 15 
REGRESI HT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Regresi HT 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Y  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .524
a
 .274 .243 3.203 
a. Predictors: (Constant), X  
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 89.102 1 89.102 8.686 .007
a
 
Residual 235.938 23 10.258   
Total 325.040 24    
a. Predictors: (Constant), X     
b. Dependent Variable: Y     
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 22.487 5.545  4.055 .000 
X .701 .238 .524 2.947 .007 
a. Dependent Variable: Y     
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 16 
VALIDITAS X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Validitas X 
 
Correlations 
  x_1 x_2 x_3 x_4 x_5 x_6 x 
x_1 Pearson Correlation 1.000 .216 .476
**
 -.201 -.279 -.027 .372
*
 
Sig. (2-tailed)  .252 .008 .287 .135 .886 .043 
N 30.000 30 30 30 30 30 30 
x_2 Pearson Correlation .216 1.000 .382
*
 .135 .565
**
 .219 .779
**
 
Sig. (2-tailed) .252  .037 .477 .001 .245 .000 
N 30 30.000 30 30 30 30 30 
x_3 Pearson Correlation .476
**
 .382
*
 1.000 -.341 -.165 -.076 .362
*
 
Sig. (2-tailed) .008 .037  .065 .384 .689 .049 
N 30 30 30.000 30 30 30 30 
x_4 Pearson Correlation -.201 .135 -.341 1.000 .459
*
 .349 .458
*
 
Sig. (2-tailed) .287 .477 .065  .011 .059 .011 
N 30 30 30 30.000 30 30 30 
x_5 Pearson Correlation -.279 .565
**
 -.165 .459
*
 1.000 .389
*
 .618
**
 
Sig. (2-tailed) .135 .001 .384 .011  .033 .000 
N 30 30 30 30 30.000 30 30 
x_6 Pearson Correlation -.027 .219 -.076 .349 .389
*
 1.000 .601
**
 
Sig. (2-tailed) .886 .245 .689 .059 .033  .000 
N 30 30 30 30 30 30.000 30 
x Pearson Correlation .372
*
 .779
**
 .362
*
 .458
*
 .618
**
 .601
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .043 .000 .049 .011 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30.000 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).     
 
  
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 17 
RELIABILITAS X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliabilitas X 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.499 6 
 
  
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 18 
VALIDITAS Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Validitas Y 
 
 
Correlations 
  y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_6 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 y_12 y 
y_1 Pearson Correlation 1.000 .644
**
 .400
*
 .199 .328 .096 .102 .269 .402
*
 .140 .220 .081 .605
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .028 .292 .077 .614 .590 .151 .027 .461 .244 .671 .000 
N 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_2 Pearson Correlation .644
**
 1.000 .366
*
 .080 .335 .041 .159 .188 .319 .338 .189 .068 .586
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .047 .674 .070 .831 .401 .320 .085 .068 .316 .722 .001 
N 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_3 Pearson Correlation .400
*
 .366
*
 1.000 .313 .324 -.278 .198 .195 .345 .420
*
 .306 -.204 .499
**
 
Sig. (2-tailed) .028 .047  .092 .080 .137 .295 .303 .062 .021 .100 .279 .005 
N 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_4 Pearson Correlation .199 .080 .313 1.000 .283 .071 .294 .487
**
 .473
**
 .131 .317 .021 .599
**
 
Sig. (2-tailed) .292 .674 .092  .130 .709 .115 .006 .008 .489 .088 .914 .000 
N 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_5 Pearson Correlation .328 .335 .324 .283 1.000 .317 -.113 .331 .308 .275 .072 -.178 .491
**
 
Sig. (2-tailed) .077 .070 .080 .130  .087 .551 .074 .098 .141 .705 .347 .006 
N 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_6 Pearson Correlation .096 .041 -.278 .071 .317 1.000 .014 .072 -.048 -.200 -.118 -.060 .137 
Sig. (2-tailed) .614 .831 .137 .709 .087  .943 .705 .801 .289 .536 .752 .472 
N 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 
y_7 Pearson Correlation .102 .159 .198 .294 -.113 .014 1.000 .317 -.117 .016 .313 -.183 .361
*
 
Sig. (2-tailed) .590 .401 .295 .115 .551 .943  .088 .537 .932 .092 .333 .050 
N 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 
y_8 Pearson Correlation .269 .188 .195 .487
**
 .331 .072 .317 1.000 .517
**
 .514
**
 .605
**
 .103 .777
**
 
Sig. (2-tailed) .151 .320 .303 .006 .074 .705 .088  .003 .004 .000 .588 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 
y_9 Pearson Correlation .402
*
 .319 .345 .473
**
 .308 -.048 -.117 .517
**
 1.000 .370
*
 .179 .057 .587
**
 
Sig. (2-tailed) .027 .085 .062 .008 .098 .801 .537 .003  .044 .344 .764 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 
y_1
0 
Pearson Correlation .140 .338 .420
*
 .131 .275 -.200 .016 .514
**
 .370
*
 1.000 .521
**
 -.032 .564
**
 
Sig. (2-tailed) .461 .068 .021 .489 .141 .289 .932 .004 .044  .003 .868 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 
y_1
1 
Pearson Correlation .220 .189 .306 .317 .072 -.118 .313 .605
**
 .179 .521
**
 1.000 .277 .682
**
 
Sig. (2-tailed) .244 .316 .100 .088 .705 .536 .092 .000 .344 .003  .138 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 
y_1
2 
Pearson Correlation .081 .068 -.204 .021 -.178 -.060 -.183 .103 .057 -.032 .277 1.000 .211 
Sig. (2-tailed) .671 .722 .279 .914 .347 .752 .333 .588 .764 .868 .138  .264 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 
y Pearson Correlation .605
**
 .586
**
 .499
**
 .599
**
 .491
**
 .137 .361
*
 .777
**
 .587
**
 .564
**
 .682
**
 .211 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .005 .000 .006 .472 .050 .000 .001 .001 .000 .264  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).           
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).           
 
  
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 19 
VALIDITAS Y SETELAH 2 ITEM DIHAPUS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Validitas Y setelah 2 item dihapus 
 
 
Correlations 
  y_1 y_2 y_3 y_4 y_5 y_7 y_8 y_9 y_10 y_11 y 
y_1 Pearson Correlation 1.000 .644
**
 .400
*
 .199 .328 .102 .269 .402
*
 .140 .220 .595
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .028 .292 .077 .590 .151 .027 .461 .244 .001 
N 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_2 Pearson Correlation .644
**
 1.000 .366
*
 .080 .335 .159 .188 .319 .338 .189 .586
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .047 .674 .070 .401 .320 .085 .068 .316 .001 
N 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_3 Pearson Correlation .400
*
 .366
*
 1.000 .313 .324 .198 .195 .345 .420
*
 .306 .599
**
 
Sig. (2-tailed) .028 .047  .092 .080 .295 .303 .062 .021 .100 .000 
N 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 30 
y_4 Pearson Correlation .199 .080 .313 1.000 .283 .294 .487
**
 .473
**
 .131 .317 .605
**
 
Sig. (2-tailed) .292 .674 .092  .130 .115 .006 .008 .489 .088 .000 
N 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 30 
y_5 Pearson Correlation .328 .335 .324 .283 1.000 -.113 .331 .308 .275 .072 .498
**
 
Sig. (2-tailed) .077 .070 .080 .130  .551 .074 .098 .141 .705 .005 
N 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 30 
y_7 Pearson Correlation .102 .159 .198 .294 -.113 1.000 .317 -.117 .016 .313 .410
*
 
Sig. (2-tailed) .590 .401 .295 .115 .551  .088 .537 .932 .092 .025 
N 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 30 
y_8 Pearson Correlation .269 .188 .195 .487
**
 .331 .317 1.000 .517
**
 .514
**
 .605
**
 .772
**
 
Sig. (2-tailed) .151 .320 .303 .006 .074 .088  .003 .004 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 30 
y_9 Pearson Correlation .402
*
 .319 .345 .473
**
 .308 -.117 .517
**
 1.000 .370
*
 .179 .603
**
 
Sig. (2-tailed) .027 .085 .062 .008 .098 .537 .003  .044 .344 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 30 
y_10 Pearson Correlation .140 .338 .420
*
 .131 .275 .016 .514
**
 .370
*
 1.000 .521
**
 .620
**
 
Sig. (2-tailed) .461 .068 .021 .489 .141 .932 .004 .044  .003 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 30 
y_11 Pearson Correlation .220 .189 .306 .317 .072 .313 .605
**
 .179 .521
**
 1.000 .666
**
 
Sig. (2-tailed) .244 .316 .100 .088 .705 .092 .000 .344 .003  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 30 
y Pearson Correlation .595
**
 .586
**
 .599
**
 .605
**
 .498
**
 .410
*
 .772
**
 .603
**
 .620
**
 .666
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .001 .001 .000 .000 .005 .025 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30.000 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).         
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).         
 
  
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 20 
RELIABILITAS Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliabilitas Y (10 butir pernyataan) 
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.790 10 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 21 
KECAMATAN DI KOTA YOGYAKARTA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kecamatan di Kota Yogyakarta 
Walikota: H. Herry Zudianto, SE., Akt., MM  
Wakil: Drs. H. Haryadi Suyuti  
Sekretaris Daerah: Drs. Rapingun  
No Kecamatan Pimpinan Alamat 
1 Danurejan Drs. Yuniarno 
Jl. Hayam wuruk No. 28 Yogyakarta 
INDONESIA 
2 Wirobrajan Drs. Suparji 
Jl. Kapt.P.Tendean Gg Dorodasih No. 16 
Yogyakarta INDONESIA 
3 Mantrijeron Supjandono, SH Jl. D.I. Panjaitan No. 84 Yogyakarta INDONESIA 
4 Gondomanan Drs. Achmad Fadli Jl. Ibu Ruswo No. 3A Yogyakarta INDONESIA 
5 Tegalrejo 
Drs. Sularto 
Sugiyanto 
Jl. Tompeyan III/219 Yogyakarta INDONESIA 
6 Kotagede 
Drs. Kris Sarjono 
Sutejo 
Jl. Nyi wijiadisono No. 39 Yogyakarta 
INDONESIA 
7 Mergangsan Suhardjono, Bchk Jl. Tamansiswa No. 39 Yogyakarta INDONESIA 
8 Jetis Drs. H. Purwanto 
Jl. Pangeran diponegoro 91 Yogyakarta 
INDONESIA 
9 Gedongtengen Drs. Sudarto Jl. Jlagran lor No. 52 Yogyakarta INDONESIA 
10 Ngampilan Parno Widodo, SH 
Jl. K.H. Wachid Hasyim 12 Yogyakarta 
INDONESIA 
11 Pakualaman Drs. Sudarsono 
Jl. Sultan Agung No. 133 Yogyakarta 
INDONESIA 
12 Gondokusuman 
Drs. Dirsyam 
Wimono 
Jl. Munggur No. 32 Yogyakarta INDONESIA 
13 Umbulharjo 
Drs. Wahyu Widayat, 
Msc 
Jl. Glagah sari No. 99 Yogyakarta INDONESIA 
14 Kraton Drs. Mardjuki Jl. Rotowijayan No. 6 Yogyakarta INDONESIA 
Sumber: http://gudeg.net/index_kontak_konten 
 
 
  
 
LAMPIRAN 22 
GAMBAR DAN SPESIFIKASI BEBERAPA 
HANDPHONE LOKAL 
 
Beyond B86 
Spesifikasi: 
2 on gsm gsm standby, wifi, track ball navigation, high 
quality tft display, camera 2.0 megapixel, keyboard 
qwerty, fm radio stereo, mp3/mp4 music player, 3D 
surround speaker, bluetooth A2DP, gprs/wap/mms, 
external mmc up to 8gb, aplikasi Java,Internet Explore 
Yahoo Massenger, Msn,  Facebook, E-Buddy, Opera 
Mini. 
Beyond B68 
Spesifikasi: 
Network: Dual on GSM (900/1800 MHz), Screen: 262k 
colors TFT LCD, Camera: Mega Pixels, Connection: 
GPRS, Bluetooth V.2.0 (A2DP), qwerty, Memory: 
MicroSD external, Applications: SMS / MMS, Browser: 
WAP, Color Options: White, Other Features: MP3/MP4 
player, trackball. 
 
 
Beyond B850 White 
       Spesifikasi: 
Network: Dual on GSM (900/1800 MHz), Model: 
QWERTY Phone, Screen: 262k colors TFT LCD, 
Camera: 2 Mega Pixel, Connection: GPRS, Bluetooth 
V.2.0 (A2DP), Memory: MicroSD external, 
Applications: SMS / MMS, Browser: WAP, Color 
Options: White, Other Features: MP3/MP4 player. 
Beyond B8250 
  
Spesifikasi: 
Jaringan: Dual ON GSM-GSM (850 / 900 / 1800 / 1900), Layar: TFT, 2.4 inchi, 320 
x 240, 262.144 warna, Dimensi/Berat: 106 x 58 x 11.5 mm, Kamera: 2 MP + lampu 
flash, Memori: eksternal microSD (paketnya 2 GB), Baterai:Li-Ion1150mAH 
Fitur lainnya: SMS; MMS; Chat; Email; Voice mail server; Broadcast Messages. 
WIFI, EDGE class 12, GPRS class 12, Bluetooth V2.0, Kabel Data. Camera, Image 
Viewer, Video Recorder, Photo Editor, Audio Player, AB Repeater, Sound Recorder, 
FM Radio, Schedule FM record, Melody Composer dan Slide Show. Calendar, Tasks, 
Alarm, World Clock. Calculator, Currency Converter, Stop Watch, eBook Reader, 
Bluetooth. Games (air combat dan mahjong), Motion Games (Dice). JAVA 
Multitasking: OperaMini, eBuddy Lite Messenger, Facebok Mobile, eBuddy, Skype 
(Beta). MP3 SMS Ringtone, Shake Control. Phonebook 1000, 87.7 internal memory, 
Pict Bridge, Web Cam. 
 
Beyond B72         
   
Spesifikasi: 
Network: Dual on GSM (900/1800 MHz), Model: QWERTY Phone, Screen: 262k 
colors TFT LCD, Camera: 2 Mega Pixel, Connection: GPRS, Bluetooth V.2.0 
(A2DP), Memory: external MicroSD up 4 GB, Applications: SMS / MMS, Browser: 
WAP, Color Options: White, Other Features: MP3/MP4 player. 
IMO G910 
 
Spesifikasi: 
Candy Bar, Frekuensi GSM/GSM 900/1800 Mhz, MTK 6225 DUAL STANDBY 
SINGLE ON, Dimension :114 x 58 x 10mm, Weight : 121 gr, Antenna Intergrated, 
Diagonal screen size 5.5inch(TFT 262TFT), Camera 1.3 MP, MP3 Player, VIDEO 
Player, FM Radio, Ringtone MP3, GPRS/MMS, WAP, BLUETOOTH, T-FLASH, 
USB, CALCULATOR, STOPWATCH, CURRENCY CONVERTER, E-BOOK 
READER, CALENDAR, TO DO LIST, ALARM, WORLD CLOCK, GAMES. 
 
IMO G911 
 
Network Quadband GSM (850/900/1800/1900 MHz) & Dual On 
GSM 
Layar 2,2 inchi, TFT 262.144 warna 
Kamera 1,3 megapiksel (belakang) dan LED flash, VGA (depan) 
Memori microSD hingga 2GB 
Konektivitas Bluetooth, kabel data mini USB, 
Transfer data GPRS 
Dimensi 10.9 x 6.1 x 1.5 cm 
Fitur menarik TV tuner, dual on GSM, radio FM, video player, 
camcorder, music player, trackball, Opera Mini, eBudyy, 
Google, Yahoo, client Facebook dan Twitter, shake 
control 
IMO B9000 
 
Spesifikasi: 
Jaringan: Triband GSM (900/1800/1900 MHz) & Dual On GSM; Dimensi: 
11×6,2×1,17 cm; Layar: 2.4 inci, TFT 262.144 warna, QVGA; Transfer data: GPRS 
class 12; Kamera: VGA, video recorder; Memori eksternal: microSD up to 8GB; 
Messaging: SMS, MMS, Email; Konektivitas: Bluetooth support A2DP, kabel data; 
Browser:WAP,OperaMini; 
Fitur lain: Polifonik (MP3), Audio/video player, facebook client, eBuddy client, 
Google, radio FM, Java, Phonebook 100 entry, Calendar, Calculator, Alarm, Clock, 
E-book reader, Speakerphone, Game; Baterai: Lithium ion. 
 
IMO B 396 
 
Spesifikasi: 
Jaringan: Dualband GSm (900/1800 MHz) & Dual On GSM-GSM; Dimensi: 
11,1×5,65×1,45 cm; Berat:96 gram: Layar: 1.8 inci, TFT 65.536 warna, 160×123 
piksel; Transfer data: GPRS 10; Kamera: Ada, video recording; Memori eksternal: 
microSD; Messaging: SMS, MMS; Konektivitas: Bluetooth, kabel data; Browser: 
WAP; Fitur lain: Polifonik (MP3), MP3 player, Video player, radio FM, Platform 
MTK 6223c, Image viewer, Sound recorder, Phonebook 200 entri, facebook, Yahoo 
Messenger, Calendar, To do, Calculator, Alarm Clock, World clock, Currency 
converter, Stopwatch, E-book reader, File manager, Flight mode, Speakerphone, 
Game; Baterai: Lithium ion 650 mAh; Standby: 200-300 jam; Talktime: 3-5 jam. 
 
IMO B720 
 
Spesifikasi: 
Jaringan: Dualband GSM (900/1800 MHz) & Dual On GSM; Dimensi: 11,5×6x1,24 
cm; Berat: 103 gr; Layar: 2.2 inci, TFT 262.144 warna; Transfer data: GPRS; 
Kamera: Ada, video recording; Memori eksternal: microSD; Messaging: SMS, MMS; 
Konektivitas: Bluetooth, kabel data; Browser: WAP; Fitur lain: Polifonik 
(MP3/AMR/MIDI), Platform MTK 6225, MP3 player, video player, radio FM, TV 
Tunner, Java, Facebook,Chating application, Calendar,Calculator,Alarm, Phonebook 
300 entri, SMS inbox 200, Speakerphone, Game; Baterai: Lithium ion. 
 
 
 
 
 
K-Touch H888 
 
Jaringan Dual GSM 900/1800 (Dual ON Standby) 
Ukuran 111x60x13.2 mm; Berat: 110 gr 
Layar TFT 65K warna 176×220 piksel, 2.2 inch 
Ringtone Polyphonic; MP3 
Messaging SMS; MMS; Email 
Transfer Data 
GPRS kelas 12 
Bluetooth with A2DP 
USB 
Memori microSD (TransFlash) up to 2GB 
Prosesor Unknown 
Sistem Operasi Proprietary 
Platform Support Java 
Kamera 
VGA (640×480 piksel); White Balance; Night Mode; 
Multishot/Burst Mode; Self Timer; Landscape; 
Portrait; Video Recording; Shutter sound; Effect; 
Image quality; Album 
Fitur Lain 
Dual SIM card GSM-GSM; Music Player; FM Radio; 
Video Player; Browser: WAP/xxHTML, HTML 
(BOLT Lite); Video recorder; Sound recorder; FM 
radio; Alarm; Calculator; Currency converter; Health; 
Stopwatch; World clock; Games; Calendar; Sound 
effect; Facebook; Twitter; Myspace; Friendster; 
Black list; SMS fire wall; Converter 
Baterai 
Kapasitas: Li-Ion 1100 mAh 
Wakstu Siaga: 120 jam 
Waktu Bicara: 5 jam 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
K-Touch H999     
 
Spesifikasi: 
Dualband GSM 900/1800 Mhz, Dual-on GSM, Layar berukuran 2.2 inchi, Video 
recording (avi,3GP,MP4), Slot kartu microSD, Bluetooth dengan A2DP, MP3, radio 
FM, Chatting, Browsing, WiFi dan EDGE. 
 
K-Touch H877 
 
Spesifikasi: 
Jaringan: Dualband GSM (900/1800 MHz) & Dual On GSM-GSM (single standby); 
Layar: 2.2 inci, TFT 65.536 warna, QCIF; Transfer data: GPRS; Kamera: VGA, 
video recording (avi); Memori eksternal: microSD up to 8GB; Messaging: SMS, 
MMS; Konektivitas: Bluetooth (A2DP support), kabel data, 3.5mm audio jack; 
Browser: WAP, HTML (BOLT Lite); Fitur lain: Polifonik (MP3), Audio/video 
player, radio FM, FM recording, Java MIDP 2.0, facebook, Friendster, Twitter, 
MySpace, bebo, chatting (MSN, Yahoo, Google), Phonebook 1000 entri, SMS 2000 
data, calendar, calculator, alarm, world clock, stopwatch, converter, speakerphone, 
game; Baterai: Lithium ion. 
 
K-Touch H899 
 
Spesifikasi: 
Dual GSM On (Single Line), Layar QCIF 2,2 inci TFT 65.000 warna, Kamera VGA, 
Video, Pemutar Audio dengan Equalizer yang bisa diedit, Radio FM tanpa harus 
menancapkan Earphone/Handsfree, Bluetooth A2DP, Slot MicroSD s/d 16 GB, Java 
MIDP 2.0, Email, Blacklist untuk Panggilan dan SMS. 
 
 
 
 
 
HT G18 
 
 
 
 
Spesifikasi 
Jaringan: Quadband GSM (850/900/1800/1900 MHz) & Dual On Dual STandby; 
Dimensi: 10,4×5,5×1,35 cm; Berat: 100 gram; Layar: 2.0 inci, TFT 262.144 warna, 
QCIF (220×176 piksel); Transfer data: GPRS class 12; Kamera: VGA, video 
recording, Flash; Memori internal: 128MB+64MB Flash Memory; Memori eksternal: 
microSD up to 16GB; Messaging: SMS, MMS; Konektivitas: Bluetooth A2DP 
support, kabel data; Browser: WAP 2.0; Fitur lain: Polifonik (MP3), 
MP3/AAC/WAV/MP4/3GP/AVI Player, radio FM (9 channel), Radio recorder, 
Voice recorder, Java MIDP 2.0, CLDC1.0, G sensor, Torch, QWERTY keyboard, 
Trackball, Platform MTK 6225, 3d stereo earphone, Stopwatch, Calculator, Calendar, 
World time, facebook, eBuddy, Alarm clock,Equalizer (can edit manual), E-book 
reader, Speakerphone, Game; Baterai: Lithium ion 1000 mAh.  
 
 
 
 
HT G60 
    
 
 
Spesifikasi: 
Jaringan: Dualband GSM (900/1800 MHz) & Dual On GSM; Dimensi: 
11,38×5,58×1,19 cm; Berat: 110 gram; Layar: 2.4 inci, TFT 262.144 warna, 320×240 
piksel (QVGA); Transfer data: GPRS class 12; Kamera: VGA, 640×480 piksel, video 
recording; Memori internal: 506 kb; Memori eksternal: 16GB; Messaging: SMS, 
MMS, Email; Konektivitas: Bluetooth (A2DP support), kabel data; Browser: WAP, 
Opera Mini; Fitur lain: Polifonik (MP3, AMR, WAV), TV Tunner, TV recording, 
Audio/ video (3gp, mp4, avi) Player, radio FM, Java MIDP 2.0, Phonebook 500 entri, 
Magic sound, Chatting application (Yamee, eBuddy), facebook, Twitter, Blacklist, 
Anti-Theft, NES game emulator, Islam pray alarm, E-Book reader, calculator, 
calendar, stopwatch, speakerphone, game; Baterai: Lithium ion 1000 mAh. 
 
